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This thesis was commissioned by a crossmedia company that needed to develop its con-
tent marketing for an online media. The thesis started by introducing the background 
and target as well as the motives. The objective of the work was to develop a content 
strategy to support the sales and marketing of an online media. 
 
This study figured out what kind of persons the customers are and what the most useful 
methods are to reach them as consumers of social media contents. In addition, this study 
included market research. The research results were applied to the piloting of the con-
tent strategy. The actual implementation process was excluded from this study. The 
necessary resources for further development or operations were not included either.  
 
The research was based on constructive approach and the best practices of service de-
sign. The methods were netnography, benchmarking and theme interview. They were 
the most applicable methods due to a large number of unknown customers and an ex-
tensive framework. Netnography aimed at gaining understanding on customers to build 
profiles. Benchmarking was targeted at the surrounding market to achieve support for 
strategic decision making. The theme interview targeted at bloggers aimed at getting 
viewpoints for the content of the strategy. By piloting the content marketing it was pos-
sible to document the best practices. In addition, personal observation obtained during 
the process of more than a year was used. Tens of informal conversations were also car-
ried out with the client. 
 
The theoretical framework of the study was based on the source material, including con-
tent strategy theory, special knowledge of online business based on blog contents and 
the basics of social media marketing. 
 
The goal of the study was achieved. The activity of the customers was successfully in-
creased, in comparison to the statistics on the previous situation. The content strategy 
was completed in accordance with the objectives and it was submitted to the client for 
further elaboration. In addition, this study brought an insight into the competitive fac-
tors in the future of the online contents. The conclusions compiled all the research re-
sults, and some concrete means for business development were also introduced. 
 
Some of the appendices of this thesis are classified.
Keywords: blog, content strategy, online business, social media 
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ERITYISSANASTO  
 
 
Blogi Verkkopäiväkirja. 
Bloggaaja Verkkopäiväkirjan kirjoittaja. 
Digitaalinen Sähköinen, internetiin kytketty. 
Inbound-markkinointi Yleisöä kiinnostaviin ja houkutteleviin sisältöihin perustuva 
markkinointi. 
Kanava Palvelu, media tai ympäristö, jossa voidaan julkaista sisältöä. 
Kanavakartta Suunnitelma käytettävistä kanavista. 
Konsepti Kaupallinen luovan suunnittelun tuloksena syntynyt koko-
naisuus. 
Mobiili Puhelin tai muu paikkariippumattomasti käytettävä laite, 
jolla voidaan olla yhteydessä internet-verkkoon. 
Monikanavaisuus Viestintämuoto, jossa haluttu viesti levitetään useammalle 
eri kanavalle. 
Postaus Bloggaajan blogiin julkaisema artikkeli. 
Sisältö Informaatio, joka voi näyttäytyä eri muodoissa, kuten teksti-
nä, kuvana, videona tai animaationa. 
Sisältömarkkinointi Markkinointiviestinnän muoto, jossa kohderyhmä tavoite-
taan ja sitoutetaan sisältöjen avulla. 
Sisältöstrategi Henkilö, joka vastaa asiakkaiden tarpeiden ja liiketoiminta-
tavoitteiden yhdistämisestä monikanavaisen sisältömarkki-
noinnin keinoin. 
Sisältöstrategia Työkalu ja toimituskäytäntö, joka näyttää suuntaviivat asi-
akkaiden kohtaamiselle huolellisesti suunnitellun sisältöko-
konaisuuden avulla. 
Sosiaalinen media Joukko vuorovaikutteisia verkostoihin perustuvia palveluja, 
joihin jäsenet muodostavat yhteisöjä, joissa ei ole selkeästi 
määritelty viestijän ja vastaanottajan rooleja. 
Viraalisisältö Ihmisten toisilleen sosiaalisessa mediassa levittämä sisältö. 
Vlogi Video-sisältöihin perustuva verkkopäiväkirja. 
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1 JOHDANTO 
 
 
1.1 Aluksi 
 
Strategisten näkymien ennustamiseen, tutkimiseen ja konsultointiin keskittyvä saksalai-
nen Z-punkt esittää tuoreessa trendiraportissaan Connected Reality 2025, että yksi in-
ternetin kehittymisen ajureista on digitaalinen elämäntyyli, joka heijastuu verkkosisältö-
jen kuluttamiseen sekä verkottumiseen. Jakamistaloudessa tuotteiden ja palveluiden 
vaihdanta kohtaa muutoksen suuntaan, jossa asiakas etsii omin ehdoin hänelle soveltu-
vimpia yrityksiä. Muutoksen myötä ollaan siirtymässä reaaliaikaiseen talouteen ja asi-
akkaan kohtaamiseen. (Boeing ym. 2014, 7.)  Verkkokauppa, sosiaalinen media ja mo-
biili internet ovat tunkeutuneet päivittäiseen elämäämme ja luoneet kokonaan uusia lii-
ketoimintamalleja. Strateginen suunnittelu tulee tehdä yhä lyhyemmissä sykleissä ja 
joustavammin valmiudessa reagoimaan ympäröivään globaaliin markkinaan. 
 
Sisällöt ja yhteisöt sulautuvat toisiinsa muodostaen alustan sisältöliiketoiminnalle, jossa 
asiakkaat osallistuvat asteittain arvonluontiin. Asiakkaat alkavat olla valmiita maksa-
maan kuluttamastaan sisällöstä ja kuulumisesta yhteisöön. Näin tapahtuu jo esimerkiksi 
musiikin ja elokuvien kuluttamiseen perustuvissa verkkopalveluissa. Yritykset kohtaa-
vat haasteen rakentaa sisältöjen kuluttamisesta yhteisöissä kannattavaa liiketoimintaa 
soveltaen erilaisia ansaintamalleja. Sisällöt ovat ujuttautuneet liiketoiminnan ytimeen 
sen sijaan, että ne katsottaisiin lisäpalveluiksi tai markkinoinnin työkaluiksi. Kokemus 
sisältöjen kuluttamisesta on kehittynyt sosiaaliseksi kokemukseksi, jossa kokemus 
muodostuu kuluttajan virtuaalisesta identiteetistä ja vuorovaikutuksesta toisten sisällön 
kuluttajien kanssa. (Oestreicher-Singer & Zalmanson 2013, 1-2, 4.) Digitaalista liike-
toimintaa voidaan alkaa tietyillä toimialoilla pitää oikeutetusti suoraksi synonyymiksi 
liiketoiminnalle.  
 
1.2 Tutkimuksen tavoite ja tarkoitus 
 
Ensimmäisen toimintavuoden aikana vuonna 2012 opinnäytetyön toimeksiantajayrityk-
sessä Bastella Media Oy:ssä todettiin selkeä tarve kasvattaa juuri lanseeratun Bellablo-
git.fi verkkomedian kävijämäärää ja sitä kautta liikevaihtoa. Tästä tarpeesta lähti kehit-
tämistehtäväni alkuperäinen tavoite: kävijämäärän kasvattaminen. Kehittämistehtäväni 
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tavoitteeksi muodostui etsiä keinoja kasvattaa Bellablogit.fi verkkopalvelun kävijämää-
rää liikevaihdon kasvattamiseksi. Verkkopalvelun ansaintamalli perustuu mainosrahoit-
teisuuteen, ja liikevaihto korreloi kävijämäärään, joka osaltaan edesauttaa kaupallisten 
yhteistyökampanjoiden onnistumista. Hankkeelle asetettiin tavoitteeksi kasvattaa luki-
jamäärää mahdollisuuksien mukaan kustannuksia kasvattamatta. Myöskään verkkome-
diaan kuuluvien bloggaajien tuottamaan sisältöön ei ollut tarkoitus tehdä muutoksia, 
sillä sopimuksen mukaan heillä on eettisten ohjeiden rajoissa vapaus valita bloginsa 
sisältö. 
 
Ensimmäisten tutkimuksien sekä teoreettisen viitekehyksen muodostumisen myötä tar-
kentui opinnäytetyöni lopullinen tavoite eli tuottaa sisältöstrategia myynnin ja markki-
noinnin tueksi toimeksiantajayritykselle. Trendi, jossa sosiaalisuus ja sosiaalinen media 
sulautuvat yritystoiminnan kaikille tasoille on vahvistumassa valtavirraksi (Lähdevuori 
2013, 3) ja vaatii yhä strategisempaa otetta.  Opinnäytetyö vastaa suoraan liike-elämän 
tarpeisiin tarjoten strategisen suunnittelun mallin sisältöliiketoimintaa harjoittavalle 
yritykselle, Bastella Media Oy:lle. Sisältöstrategia lähestymistapana tuo mukanaan tut-
kimukseen useita tutkimuskysymyksiä.  
 
Työn tarkoituksena on kehittää  sosiaalisen median markkinoinnin keinoin ratkaisu, 
millä nykyiset kävijät voidaan aktivoida lukemaan ja kommentoimaan sisältöä useam-
min sekä ratkaista, kuinka tavoitetaan uusia halutun kohderyhmän kävijöitä. Selvitän 
sosiaalisen median kanavissa pilotoimalla keinoja aktivoida lukijoita olemassa olevan 
sisällön pariin. Koostan johtopäätökset sisältöstrategiaan. 
 
 
1.3 Tutkimuksen näkökulma ja rajaus 
 
Tämä opinnäytetyö käsittelee yleisten trendien myötä kasvavaa verkkosisältö-
markkinaa markkinoinnin strategisen suunnittelun näkökulmasta. Esitutkimusten ja pi-
lotoinnin pohjalta valitsin työkaluksi kehittämishankkeeseen sisältöstrategian, joka liit-
tyy hyvin tiiviisti liiketoimintastrategiaan sekä myynnin ja markkinoinnin yhteistyöhön. 
VTM, toimitusjohtaja Iida Hakola ja VTM, kehitysjohtaja Ilona Hiila tarjoavat sisältö-
strategian avulla kokonaisnäkemystä seuraavista aiheista: digitaalisen vuorovaikutuksen 
tavoitteet ja keinot, kohderyhmien kiinnostuksenkohteet sekä verkkokäyttäytyminen ja 
strategisen kehittämisen työkalut (Hakola & Hiila 2012, 11, 67).  
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Sisältöliiketoimintaa on tutkittu jonkin verran eri toimialojen näkökulmasta. Markki-
nointiviestinnällisen painotuksen johdosta päädyin soveltamaan sosiaalisen median, 
sisältömarkkinoinnin ja sisältöstrategian teorioita. Toimialatuntemus on kertynyt mark-
kinaa seuraamalla, toimeksiantajan edustajien kanssa keskustelemalla sekä käytännön 
työn kautta. Pääosin keskityn sisältöstrategian suunnittelua tukeviin teorioihin, tutki-
muksiin ja käytäntöihin liiketaloudellisesta näkökulmasta. On myös huomioitava, että 
tutkimuksessa on vahva painotus bloggaajien tuottamiin sisältöihin perustuvan vuoro-
vaikutuksen keinojen tutkimisessa ja kehittämisessä, eikä niinkään bloggaajien tuotta-
missa sisällöissä.  
 
En käsittele opinnäytetyössäni verkkomedian kehittämistä informaatioteknologian, 
käyttäjäkokemussuunnittelun, sisällönhallintajärjestelmien tai markkinointiviestinnän 
kampanjasuunnittelun näkökulmasta. Kuitenkin eri osa-alueiden nivoutuminen tiiviisti 
toisiinsa digitaalisessa liiketoiminnassa puoltaa yllämainittujen aiheiden sivuamista. En 
myöskään ota tutkimuksessani kantaa liiketoiminnan ydinstrategiaan, eli siihen, ketkä 
toimeksiantajan organisaatiossa tuottavat blogisisältöjä. Tutkimuksesta rajataan ulko-
puolelle myös sisältöstrategian jalkauttaminen toimeksiantajaorganisaatioon ja tuleville 
vastuuhenkilöille. 
 
Sisältöstrategian käsittelyssä tukeudun alan ammattilaisten julkaisemiin lähdeaineistoi-
hin, joissa yhdistetään teoriaa muun muassa psykologiasta, pedagogiikasta, asiakas- ja 
käyttäjäkokemuksesta sekä sosiaalisten verkostojen dynamiikasta (Keronen & Tanni 
2013, 68, 71), enkä käsittele syvällisesti yksittäisiä teorioita, ellei niillä ole merkittävää 
vaikutusta Bellablogit.fi palvelulle laadittavaan sisältöstrategiaan. Koska aihe on tuore, 
ja siitä käydään vilkasta keskustelua sosiaalisen median ammattilaisverkostoissa, hyö-
dynnän myös internetiin tuotettuja sisältöjä sekä ammattilaistapahtumien antia. 
 
 
1.4 Tutkijan motivaatio 
 
Toimin kehittämishankkeessa toimeksiantajaorganisaation ulkopuolisena konsulttina ja 
tutkijana. Olen kehittänyt tutkimuksen kohdepalvelua Bellablogit.fi vuodesta 2012 eri 
rooleissa. Haluan opinnäytetyönä tekemäni tutkimuksen kautta lisätä ymmärrystäni si-
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sältöjen markkinoinnin monitahoisuudesta sekä viedä eteenpäin sisältöstrategia-mallia 
soveltamalla sitä tuoreelle toimialalle. 
 
Digitaalinen murros ja muutokset kuluttajakäyttäytymisessä uudistavat liiketoiminta-
malleja. Jo useamman vuoden käynnissä ollut muutos kiihtyy ja pakottaa yritykset 
muuttamaan toimintaperiaatteitaan. Uusia yrityksiä syntyy. Varsinkin tuoreilla toimi-
aloilla uuden yritystoiminnan aloittaminen ja kehittäminen on haastavaa, sillä menesty-
minen vaatii taakseen kyvyn luoda uutta ja soveltaa hyväksi havaittuja malleja uusiin 
käytäntöihin. Haluan tutkimuksellani osoittaa, kuinka sisältöstrategiaa voidaan käyttää 
nuoren yrityksen kehityksen tukemiseksi. 
 
Olen työskennellyt yli kymmenen vuotta markkinointiviestinnän suunnittelun sekä tuo-
tehallinnan parissa eri toimialoilla. Olen suunnitellut markkinoinnin toimia sekä kulutta-
jista että yritysasiakkaista muodostuville kohderyhmille. Tämän opinnäytetyön kohde-
organisaatiossa yhdistyy tarve tavoittaa molemmat kohderyhmät, sillä verkkosisällöt 
palvelevat sekä hyötyä ja viihdettä hakevia lukijoita että sisältöjen avulla tuotteitaan ja 
palvelujaan markkinoivia organisaatioita.  
 
Yhdistelmä on sikäli mielenkiintoinen, että työn ja vapaa-ajan välinen kuilu on kaven-
tumassa, ja ihmiset käyttäytyvät samalla tavalla työssä ja vapaa-ajalla. Liike-elämässä 
perinteinen erottelu toimintaan ”yrityksiltä yrityksille” ja ”yrityksiltä kuluttajille” on 
yhdistymässä ”yrityksiltä kaikille” sekä ”ihmiseltä ihmiselle” -ajattelumalleiksi. Tekno-
logioiden kehittämisellä ja liiketoiminnan työkalujen digitalisoinnilla pyritään yhdistä-
mään saumattomasti elämä ja työ (Riesen 2014). Tämän muutoksen myötä ihmiset toi-
mivat sujuvasti työ- ja vapaa-ajan tekemisten välillä.  Verkkosisältöjen lukijat saattavat 
päätyä sisältöihin yksityishenkilön eli kuluttaja-asiakkaan roolissa, mutta ryhtyä lopulta 
työtehtävänsä myötä samaisen palvelun yritysasiakkaaksi. Päinvastaisesta näkökulmasta 
yritysasiakkaatkin eläytyvät kuluttamaan sisältöjä yksityishenkilön roolissa. Tämä ilmiö 
sävytti myös tehtävääni kehittämishankkeen tutkijana, kun jouduin tarkkailemaan oman 
roolini toteutumista hanketta parhaiten palvelevana. 
 
Kehittämishankkeella halusin päivittää markkinointiviestinnän strategista suunnitte-
luosaamistani ajan tasalle. Sovellettuani tutkimustuloksia ja teoriaa käytäntöön, pystyn 
kasvattamaan asiantuntijuuttani toimialan muuttuneiden vaatimusten tasolle. Kasvatan 
myös ymmärrystäni opinnäytetyön kohdetoimialan roolista digitaalisessa murroksessa. 
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Päätelmiä ja kehittämisideoita sekä raportin lopullista koostamista sävytti kehittämis-
hankkeen loppupuolella aloittamani työtehtävä käyttäjälähtöistä käyttöliittymäsuunnitte-
lua tarjoavassa kansainvälisessä yrityksessä. Tutkimuksen ja kehittämishankkeen ulko-
puolella tapahtuneen muutoksen myötä löysin uusia näkökulmia sisältöstrategian osuu-
teen digitaalisen liiketoiminnan kehittämisessä. 
 
 
1.5 Tutkimuksen rakenne 
 
Kehittämistehtäväni alkoi moninaisten kehittämiskeinojen selvittämisestä, minkä myötä 
tehtävä rajautui kävijämäärien kasvattamismahdollisuuksien tutkimiseen sosiaalisen 
median kanavia hyödyntäen. Prosessin edetessä lopputuotteeksi ja kehittämistehtävän 
tavoitteeksi muotoutui sisältöstrategian suunnittelu. Samaan aikaan konseptia kehitettiin 
eteenpäin Bastella Media Oy:ssa muilla keinoin. Kehittyneiden mittareiden ansiosta 
opinnäytetyössäni kuvaamani kehittämistehtävän tulokset pystytään eriyttämään muiden 
toimenpiteiden myötä aikaansaaduista tuloksista. Osa tutkimusten tuloksista sekä Bella-
blogit.fi verkkomedialle laadittu sisältöstrategia on yrityssalaisuuden piiriin kuuluvaa ja 
näin ollen ei-julkisia. 
 
Toimiala on voimakkaassa murroksessa, ja jatkuvasti omaksumani uusi tieto muuttaa 
näkökulmaani kehityshankkeeseen ja opinnäytetyöhön. Opinnäytetyössäni käytän kon-
struktiivista tutkimusotetta, jota olen kehittämistehtävän työelämäpainotteisuuden joh-
dosta peilannut myös laajasti käytettyyn palvelumuotoiluun työskentelytapana.  
 
Käytettävät tutkimusmenetelmät valikoituivat tutkimuksellisen tiedon tuottamisen tar-
peiden pohjalta, ja myös muuttivat muotoaan kertyneen tiedon myötä. Kehittämistehtä-
vä käynnistyi tammikuussa 2013, jolloin asetetut tavoitteet muuttuivat lopulliseen muo-
toonsa vasta reilua puolta vuotta myöhemmin elokuussa. Sisältöstrategia valikoitui 
opinnäytetyön lopputuotteeksi vasta marraskuussa 2013. Tämä kertoo kehitysprosessis-
sa syntyvän tiedon vaikutusten merkityksestä. Tietoperustan luominen limittyi pilotoin-
tivaiheeseen ja ulottui parhaiden käytäntöjen kirjaamisen merkeissä myös suoraan lop-
putuotokseen (kuvio 1). 
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KUVIO 1. Tietoperustan ja pilotoinnin myötä tuotokseen.  
 
Opinnäytetyö jakautuu viiteen lukuun. Kahdessa ensimmäisessä luvussa käsitellään 
tutkimuksen viitekehystä ja tutkimusongelmaa. Kolmannessa luvussa käydään läpi ke-
hittämishankkeen kaari konstruktiivisen tutkimuksen ja palvelumuotoilun näkökulmas-
ta. Samassa luvussa käsitellään hankkeen merkittävimmät tutkimusmenetelmät ja niiden 
löydökset. Luvussa neljä käsittelen sisältöstrategian runkoa ja syvennyn sisältöstrategi-
aan kohdeorganisaatiolle suunniteltavan sovelluksen näkökulmasta. Kyseisessä luvussa 
peilaan valintojani myös kolmannessa luvussa käsittelemiini esitutkimuksiin. Lopuksi 
tarkastelen hanketta niin kohdeorganisaation tulevaisuuden tarpeiden kuin toimialan 
kehityksen näkökulmista. 
 
Tutkimus & Teoria 
Tietoperusta        Pilotointi 
Sisältöstrategia 
Tuotos 
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2 BLOGISISÄLTÖIHIN POHJAAVA LIIKETOIMINTA 
 
 
2.1 Katsaus bloggaamiseen  
 
Bloggaamisesta ja blogeista on kehittynyt paitsi arjen pakopaikka, myös maailma, jossa 
jaetaan arkea hyödyttävää tietoa sekä annetaan vertaistukea samanlaisessa elämäntilan-
teessa eläville. Bellablogit.fi verkkomediaan Esmeralda’s elämäntyyli -blogia kirjoittava 
sisustussuunnittelija Essi Niskakangas listasi maaliskuussa 2014 suosituimmat postauk-
sensa, joista kärkipaikat veivät ohjeet Pom-pom-koristeen, sämpylöiden, trendikkään 
betonivalaisimen sekä virkatun tähden tekemiseen sekä 50-luvun tyylisten sohvien ver-
tailu (Niskakangas 2014). Kärkiviisikon sisällöistä henkii sekä ajankohtainen ote käsi-
töihin että korkeatasoinen visuaalisuus ja lukijoiden saama hyötyarvo.  
 
Bloggaajien tuottamille sisällöille on paitsi tilausta, ne kohtaavat myös kritiikkiä. Ai-
emmin bloggaajat edustivat niin sanotusti aitoa ihmistä verkossa, mutta lisääntyneen 
yritysten kanssa yhteistyössä tehtävän kaupallisen sisällön johdosta bloggaajat joutuvat 
toisinaan myös todistamaan aitouttaan. Sosiaalisessa mediassa on ryhdytty etsimään 
kaunistelematonta totuutta kiiltokuvien sijaan (Lähdevuori 2013, 3). Heinäkuussa 2013 
Bellablogit.fi verkkomediaan bloggaava Minttu Mäntysalo julkaisi kuvan alastomasta 
vartalostaan ja haastoi kansainvälisen suosion saavuttanutta A Beautiful Body –
projektia mukaillen muutkin naiset tekemään saman. Haasteen ideana oli näyttää, mitä 
merkkejä raskaus, synnyttäminen ja äitiys jättää naisen vartaloon (Mäntysalo 2013). 
Sadoissa blogeissa vastaanotettu haaste herätti huomiota valtakunnallisesti sanomaleh-
tiä, televisiota ja radiota myöten sekä poiki seuraavana vuonna Mäntysalolle Vuoden 
Blogiteko –palkinnon (Mäntysalo 2014). 
 
Trendi-lehteen haastateltu Naisasialiitto Unionin hallituksen puheenjohtaja Katju Aro 
vahvistaa, että naiset kokevat paineita työelämän ja vapaa-ajan yhteensovittamisessa 
täydellisyyttä tavoitellessa. Osittain paineisiin vaikuttavat sosiaalinen media ja blogit, 
joissa arjen luksus on läsnä päivittäin. Julkaistavat kuvat ovat visuaalisesti tasokkaita ja 
viestivät sisällöllään korkeaa tasoa, mikä hämärtää helposti käsitystä tavallisen arjen 
todellisuudesta. (Supinen 2014, 43.) Tulkintani mukaan osin yllä mainitusta tarpeesta 
lähti liikkeelle keväällä 2014 viraali-ilmiö, joka tempaisi mukaansa niin bloggaajia kuin 
yksityishenkilöitä sosiaalisen median käyttäjätileillään. Ihmiset haastoivat toisiaan ku-
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vaamaan tavallisia arjen tilanteita. Nähtiin muun muassa sotkuisia koteja, tiskivuoria, 
edustuskelvottomia kotiasuja sekä kevääseen heräävää harmaata luontoa. (Arkikuva-
haaste 2014.)  
 
Vapa Median toimitusjohtaja Ida Hakola tuo esille Kurion Some-markkinoinnin trendit 
2014 -raportissa, että joukkoistaminen ja käyttäjien tuottama sisältö kiinnostaa myös 
yrityksiä markkinoinnin näkökulmasta, sillä se on paitsi kustannustehokasta, sitouttaa 
asiakkaan brändiin (Lähdesvuori 2014, 14). Haaste ja mahdollisuus onkin ottaa sisällön 
kuluttajia yhä enemmän sisällön tuottamiseen mukaan. Blogisisältöjen suosio markki-
noinnissa piilee niiden mahdollisuuksissa tarjota yrityksille väylän tarttua yleistynee-
seen Customer-to-Customer-markkinointiin, eli kuluttajilta kuluttajille leviäviin viestei-
hin (Hakola & Hiila 2012, 130). Toinen suosiotekijä on kasvanut negatiivinen asenne 
internetin sisällöistä irrallaan sijaitsevia mainosviestejä kohtaan (Keronen & Tanni 
2013, 13). 
 
 
2.2 Markkinatilanne 
 
Internetin hyötykäytön ja sosiaalisen median rantautuminen ihmisen päivittäiseen elä-
mään on luonut kokonaan uudenlaisen markkinan viihteelliselle sisältöliiketoiminnalle. 
Yksityishenkilöiden julkaisemat verkkopäiväkirjat eli blogit ovat kehittyneet ja saavut-
taneet kaupallisesti merkittävän aseman yritysten sisältömarkkinoinnin tukena. Tämän 
hetken internet asettaa tuotteitaan ja palveluitaan markkinoivat yritykset uudenlaisen 
haasteen ääreen. ”Yleisöt päättävät itse missä, miten ja millaista sisältöä eli minkälaisia 
viestejä he kuluttavat” (Hakola & Hiila 2012, 6).  
 
Tehokas markkinointiviesti ei kulje enää suoraan lähettäjältä vastaanottajalle, vaan se 
polveilee yleisöä kiinnostavissa aiheissa sekä yleisöä ohjaavien motiivien ja kanavien 
hyödyntämisessä. Markkinointiviestin ydin piilee yrityksen ja yleisön yhdistävien arvo-
jen ja aiheiden löytämisessä. (Hakola & Hiila 2012, 7-8.) Tämä markkinointiviestinnän 
asetelma luo uuden markkinan paitsi yritysten omalle sisältömarkkinoinnille sosiaali-
sessa mediassa, myös uusille verkon motiivipohjaisia käyttäjäryhmiä yhteen kerääville 
verkkopalveluille. Tästä kehityksestä on ponnistanut toimintaan lukuisa joukko blogisi-
sältöihin perustuvia mainosrahoitteisia verkkomedioita, joita kutsutaan myös blogipor-
taaleiksi tai blogiyhteisöiksi riippuen tuotanto-organisaation omasta painotuksesta.  
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Erilaisiin käyttäjäsisältöihin, kuten blogeihin, pohjautuvat verkkopalvelut tarjoavat yri-
tyksille alustan tuottaa vetovoimaista inbound- eli houkuttelumarkkinointia. Hakola ja 
Hiila painottavat, että yritysten on tarjottava yleisön sisällön parissa käyttämälle ajalle 
vastinetta voittaakseen tavoittelemansa kohderyhmän puolelleen tuhansien sisällöntuot-
tajien joukosta (2012, 26). Tuotevetoinen myynninedistäminen joudutaan unohtamaan, 
ja markkinoinnin painopiste siirtyy sen sijaan yleisöjen tarpeiden tyydyttämiseen. Kun 
yritykset vielä harjoittelevat kohderyhmiä kiinnostavan, aktivoivan ja sitouttavan sisäl-
lön tuottamista, blogisisällöt tarjoavat vetovoimaisen yhdistelmän ostettua ja ansaittua 
mediatilaa.  
 
Blogien suosio on kasvanut, ja kuluttajakäyttäytyminen on muuttunut lähestulkoon käsi 
kädessä, kun kuluttajat ovat ryhtyneet jakamaan toisilleen sisältöjä sosiaalisen median 
yhteisöpalveluissa. Palveluntarjoajat etsitään itse, ja työssä hyödynnetään niin omien 
ystävien kuin bloggaajien verkossa julkaisemia arvioita ja suosituksia. (Hakola & Hiila 
2012, 33.) 
 
Blogimarkkina on viimeisen kahden vuoden ajan käynyt hyvin vilkkaana Suomessa. 
Suurimmat lukijämäärät tavoittavat bloggaajat siirtyvät kirjoittamaan media-alan mur-
roksessa pyristelevien aikakauslehtien verkkopalveluihin. Osa bloggaajista päätyy muu-
tamien verkkomedia-yhteistyökokeilujen jälkeen takaisin itsenäiseksi bloggaajaksi. Uu-
sia blogisisältöihin perustuvia konsepteja lanseerataan yhä enenevissä määrin. Jotkut 
bloggaajat siirtyvät portaalista toiseen houkuttelevamman sopimuksen ja yhteisön pe-
rässä. Ennen blogiyhteisöjä pidettiin harrastelijoiden puuhasteluna. Nyt ne ovat vaka-
vasti otettavia yrityksiä ja näin ollen varteenotettavia työnantajia – harvoille valituille 
kokopäiväisen elannon takaavia, toisille mukavaa lisätienestiä tarjoavia.  
 
 
2.3 Bellablogit.fi  
 
Bellablogit.fi on toukokuussa 2012 lanseerattu mainosrahoitteinen verkkomedia. Bella-
blogit.fi on 25–44-vuotiaille naisille suunnattu palvelu, johon valitut bloggaajat tuotta-
vat blogisisältöjä. Bellablogit.fi palvelua tuottaa monikanavaisiin sisällöntuotantoihin 
erikoistunut Bastella Media Oy. Bellablogit.fi toimii internet-osoitteessa 
www.bellablogit.fi. Palvelun blogeissa käsitellään teemoja muodin, kauneuden, sisus-
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tamisen, perhearjen, liikunnan, matkustamisen ja ruuanlaiton saralla. Alla on kuvan-
kaappaus Bellablogit.fi verkkomedian etusivulta toukokuussa 2014 (kuva 1). 
 
 
 
KUVA 1. Bellablogit.fi verkkomedian etusivu 18.5.2014. 
 
Toukokuussa 2014 Bellablogit.fi palveluun kirjoittaa  kolmetoista bloggaajaa, joiden 
blogeilla oli TNS-Metrix viikkoluku-tilaston mukaan viikolla 19/2014 noin 49.000 
uniikkia kävijää. Vastaava luku oli vuotta aiemmin viikolla 19/2013 noin 27.000 (Eri 
selaimet: Bellablogit.fi 2014). Suurimpia internetissä toimivia suomalaisia blogiportaa-
leja ovat muun muassa samalla viikolla 296.000 uniikkia kävijää tavoittanut Indiedays 
ja 188.000 tavoittanut Lily. (Suomen web-sivustojen viikkoluvut 19/2014 2014.) Myös 
useat aikakausi- ja sanomalehdet ovat koonneet verkkosivuilleen bloggaajia. Toimialal-
le on noussut myös erilaisiin kohderyhmiin keskittyviä Bellablogit.fi verkkomedian 
kokoluokassa toimivia verkkomedioita. 
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3 LÄHESTYMISTAPA JA TUTKIMUSMENETELMÄT 
 
 
3.1 Konstruktiivinen tutkimus kohtaa palvelumuotoilun 
 
Lähestymistavaltaan kehittämistehtäväni vastaa konstruktiivista tutkimusta, jossa ole-
massa olevan teoriatiedon ja uuden empiirisen tiedon pohjalta rakennetaan uudenkaltai-
nen todellisuus (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 65). Tavoiteltavia ratkaisuja on jo 
käytössä kilpailijoilla internetissä, joten kehittämistehtävässä ei voida puhua innovaati-
on tuottamisesta. Koska kyseessä on konkreettisen palvelun jatkojalostaminen, hain 
prosessin suunnitteluun tukea myös teollinen muotoilija TaM Juha Tuulaniemen teok-
sesta Palvelumuotoilu. Tuulaniemi kuvaa palvelumuotoilua toiminnan yhteisenä kehyk-
senä sekä jaettuna ajattelu- ja toimintatapana (Tuulaniemi 2011, 58). Lähestymistavat 
ovatkin hyvin yhteneväisiä, kun osaprosesseja tarkastellaan rinnakkain (taulukko 1). 
 
 
TAULUKKO 1. Konstruktiivisen tutkimuksen ja palvelumuotoilun prosessit. 
 
Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi etenee vaiheittain. Kun tutkimusongelma on ase-
tettu, hankitaan tutkimuksen ja kehittämisen kohteesta syvällistä teoreettista ja käytän-
nöllistä tietoa. Tämän jälkeen laaditaan ratkaisut, jotka sitten testataan toimiviksi ja näin 
konstruktio voidaan osoittaa oikeaksi. Lopuksi näytetään ratkaisun teoriakytkennät ja 
Konstruktiivinen 
tutkimus 
Tutkimusongelma 
Tietoperusta 
Ratkaisut 
Testaus 
Ratkaisun tarkastelu 
Palvelumuotoilu 
Määrittely 
Tutkimus 
Suunnittelu 
Tuotanto 
Arviointi 
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osoitetaan ratkaisun uutuusarvo sekä tarkastellaan sen soveltamisalueen laajuutta. (Oja-
salo ym. 2009, 67.) Koska kyseessä on korkeakoulun opinnäytetyö, konstruktiivinen 
tutkimusote on paikallaan erityisesti viimeisen vaiheen tarkastelun vuoksi. Näin kor-
keakouluissa tehtävää tutkimusta voidaan kehittää eteenpäin ja siirtää hiljaista tietoa 
tulevaisuuden kehittämistarpeista myös tuleville vuosikursseille jopa yli oppilaitosrajo-
jen. 
 
Koska opinnäytetyö pohjaa täysin liike-elämän tarpeisiin, tuntui luontevalta peilata 
myös muita käytäntöjä konstruktiiviseen tutkimukseen. Tuulaniemi jakaa palvelumuo-
toilun prosessin viiteen osaan: määrittely, tutkimus, suunnittelu, tuotanto, arviointi. 
Määrittelyvaiheessa selvitetään ongelma ja tilaajan tavoitteet. Tutkimusvaiheessa ra-
kennetaan ymmärrystä kehittämiskohteesta, toimintaympäristöstä, resursseista ja käyttä-
jätarpeista sekä tarkennetaan strategisia tavoitteita. Suunnitteluvaiheessa ideoidaan ja 
konseptoidaan ratkaisuja, jotka testataan nopeasti asiakkailla. Myös mittarit määritellään 
tässä vaiheessa. Palvelutuotantovaiheessa otetaan asiakkaat mukaan testaamaan ja kehit-
tämään suunniteltua konseptia. Arviointivaiheessa päästään mittaamaan tuloksia ja pal-
velua kehitetään edelleen. (Tuulaniemi 2011, 126-129.)  
 
Palvelumuotoilusta työskentelyotteena viestittyy kirkkaammin tuotantovaiheen ketteriä 
kehittämismenetelmiä muistuttava ominaispiirre. Prosessi ei välttämättä ole kovin suo-
raviivainen, varsinkaan kyseisessä kehittämistehtävässä, jota sävytti jatkuva uuden tie-
don omaksuminen ja siirtäminen käytäntöön. Tuotantovaihe, jota tässä opinnäytetyössä 
kutsutaan pilotoinniksi, muodostaa oman prosessinsa kehittämiskokonaisuuden sisälle. 
Kun ratkaisuja testataan ja mitataan asiakkailla, syntyy uutta tietoa, joka siirretään seu-
raavaan testaukseen. Tätä jatketaan toimintojen kehänä, kunnes osaprosessi voidaan 
todeta valmiiksi (kuvio 2). Mikä määritellään valmiiksi, on kehittäjien ja toimeksianta-
jan päätettävissä.  
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KUVIO 2. Pilotointiprosessi rakenna, mittaa, opi -kehänä (Ries 2014, muokattu).  
 
 
3.2 Tutkimusongelman asettaminen ja tutkimuskysymykset 
 
Kuten Bellablogit.fi verkkopalvelun kehittämistyössä, konstruktiivisessa tutkimuksessa 
on usein hyvin oleellista tuntea perusteellisesti käyttäjien tarpeet (Ojasalo ym. 2009, 
68). Kehittämistyöni tutkimuksellinen osuus nojaakin vahvasti käyttäjien tarpeiden sel-
vittämiseen ja asiakasymmärryksen kasvattamiseen. Tutkimusprosessia suunnitellessani 
havaitsin, että tarvitsen useita eri tutkimusmenetelmiä varmistaakseni onnistuneen lop-
putuloksen. Menetelmätriangulaation, eli useiden eri tutkimusmenetelmien hyödyntämi-
sen, avulla parannetaankin tutkimuksen luotettavuutta. Yksittäinen tutkimusmenetelmä 
nimittäin tarjoaa vain yhden näkökulman tutkimuskohteeseen (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006). 
 
Kuten olen tutkimuksen lähtökohtia avatessa selvittänyt, tutkimusongelma muodostui 
polveilevasti ja muuntui tutkimusten toteuttamisen sekä teoriatiedon omaksumisen 
myötä. Lisäksi voidaan katsoa, että lopulliseen tutkimusongelmaan sisältyy useita tut-
kimuskysymyksiä, jotka tukevat lopputuotokseen pääsyä. Tutkimusongelma määriteltiin 
Pilotointi 
Rakenna 
Mittaa Opi 
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yhdessä toimeksiantajan kanssa. Tutkimuskysymykset muotoutuivat tutkimusmenetel-
män ja –kohteen sekä vaiheen myötä. 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimusongelma on löytää keinot kasvattaa Bellablogit.fi verk-
kopalvelun kävijämäärää paitsi uusien lukijoiden osalta myös nykyisten lukijoiden si-
touttamisen näkökulmasta. Tutkimustulokset siirretään käytäntöön sisältöstrategian 
muodossa. Tutkimusongelman ratkaisemisessa käytettiin apuna seuraavia tutkimusky-
symyksiä:  
- Millaisia asiakkaat eli lukijat ovat? 
- Minkälaiset sisällöt saavat lukijat aktivoitumaan? 
- Millaista vuorovaikutusta lukijat ja bloggaajat käyvät keskenään? 
- Missä sosiaalisen median palveluissa lukijat tavoitetaan? 
- Mitkä sosiaalisen median palvelut soveltuvat Bellablogit.fi verkkomedian vies-
tintään? 
- Miten Bellablogit.fi verkkomedian brändiä viestitään ja sisältöjä markkinoidaan 
valituissa sosiaalisen median palveluissa? 
 
 
3.3 Tutkimuksen eettiset kysymykset  
 
Tutkimustoimintaan liittyy olennaisesti eettisyys. Yritysten osallistuminen tutkimustoi-
mintaan esimerkiksi rahoituksen tai tutkimus- ja kehityskohteiden tarjoamisen merkeis-
sä tuo mukanaan tekijöitä, jotka tulee ottaa huomioon tutkimuksia suunniteltaessa ja 
toteutettaessa. Ensinnäkin tutkimusaiheen, käytettävien aineistojen ja tutkimusmenetel-
mien tulee olla eettisesti hyväksyttäviä. Hyvä tieteellinen käytäntö ja tieteen objektiivi-
suuden periaate on myös huomioitava. (Ikonen yms. 2001, 4.) Kun tutkimukset liittyvät 
yrityksen toimeksiannosta toteutettavaan kehittämistehtävään, tutkimuksen motiivit 
pohjautuvat yrityksen intresseihin ja tutkijan asemaan kehittävänä asiantuntijana. Täl-
löin raportoinnissa tuodaan asetelma esille. Samassa yhteydessä huomioidaan, että ob-
jektiivisuus ei näyttäydy samalla tavalla tutkimuksessa kuin riippumattomissa tutkimuk-
sissa. 
 
Ennen tutkimusten aloittamista oli syytä pohtia tutkimusten suorittamiseen liittyviä eet-
tisiä kysymyksiä. Pohdinta käynnistyi tutkimusetiikan perusteiden pohtimisella ja jäsen-
tyi keskeisten eettisten kysymysten määrittämiseen. Konkreettisimmin eettisiä kysy-
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myksiä pohdin netnografisen tutkimuksen suorittamisen yhteydessä. Benchmarking-
tutkimuksessa ja teemahaastattelussa ei ollut mielestäni aihetta nostaa eettisiä kysymyk-
siä erikseen pohdittavaksi. Ohjenuorana pidin hyväksyttävänä pidettävän tieteellisen 
käytännön noudattamista, minkä sisäistäminen kuuluu kiinteästi korkeakouluopintoihin. 
 
Pyrin pitämään kehittämishankkeen tutkimukselliset osa-alueet objektiivisina, mikä 
mielestäni palveli lopputulosta parhaalla tavalla. Vaikka tutkimus toteutettaisiin yrityk-
sen tai yhteiskunnan intresseistä, on tutkijalle tärkeää suoda mahdollisuus tutkimuksen 
objektiiviseen läpiviemiseen (Ikonen yms. 2001, 10-11). Huomioin mahdolliset subjek-
tiiviset näkemykset tai tutkimuksen ulkopuolelta tulevat intressit tutkimusprosessien ja 
–tulosten analysoinnissa. 
 
 
3.4 Teoreettisen ja käytännöllisen tiedon hankkiminen 
 
Digitaalinen aika kutsuu yritykset tutkimaan kohderyhmiään ja sisältöjään perin pohjin 
aiemman kampanjavetoisen lähes pelkästään luovaan ideointiin pohjautuvan suunnitte-
lun sijaan. Loppukäyttäjien motiivien ymmärtäminen on avaintekijä viestien muotoilus-
sa. Tutkimusvaiheessa onkin tarpeen selvittää miksi yleisö on kiinnostunut tietynlaisesta 
viestisisällöstä. Kohderyhmätutkimuksen lisäksi myös toimialaa ja muita yrityksiä tulisi 
tutkia laajalti päätöksenteon tukena. (Hakola & Hiila 2012, 9-10, 18, 114). Keronen ja 
Tanni suosittelevat esimerkiksi tekemään hakuja hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa 
niistä teemoista, jotka ovat sisältöstrategian kannalta merkittäviä. Lisäksi oman toimi-
alan vaikuttajien sekä liiketoiminnan kannalta merkittävien ryhmien seuraaminen ver-
kossa antaa näkemystä. Käytännön kuuntelu ja läsnäolo ovat omiaan auttamaan käsityk-
sen muodostamisessa siitä, missä muodossa verkkoläsnäolo tulee jatkossa toteuttaa. 
Tutkimuksen automatisointi kannattaa vasta sitten, kun on tiedossa, mitä halutaan 
kuunnella. (Keronen & Tanni 2013, 42.) 
 
Teoreettinen pohja hankkeeseen muodostui alan kirjallisuudesta ja verkkojulkaisuista, 
blogeista ja raporteista. Alkuun oli haastavaa löytää tutkimukseen parhaiten soveltuvaa 
kirjallisuutta. Luin useita aihetta sivuavia teoksia, jotka eivät lopulta päätyneet opinnäy-
tetyön lähteisiin. Päädyin hakemaan tietoa internetistä käyttämällä hauissa tutkimusky-
symyksiä ja niiden englanninkielisiä termejä. Tiedonhaun myötä löysin lopulta opinnäy-
tetyön kannalta merkittävimmät lähdeteokset. Tutkimusten ja pilotoinnin edetessä täy-
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densin teoriapohjaa aina havaitessani tarvetta hakea uutta tai syvällisempää näkökulmaa 
kehittämistehtävään. 
 
Osallistuin tutkimuksen loppupuolella myös kahteen ammattilaistapahtumaan, josta 
löysin uusia näkökulmia tutkimuksen viimeistelemiseen. Ensimmäinen oli verkkopalve-
luja suunnittelevan ja toteuttavan yrityksen ammattilaisille suunnattu seminaari. Toinen 
tapahtuma oli sisältöstrategiaan erikoistuneen yrityksen sidosryhmille toteutettu 
workshop. Molempien tapahtumien anti toi käytännön näkökulmaa muilta toimialan 
ammattilaisilta, ja toi laajempaa perspektiiviä hankkeeseen. 
 
Jatkuva kommunikointi toimeksiantajan kanssa puolestaan auttoi pitämään liiketoimin-
nan muuntuvat tarpeet kehittämishankkeen ja siihen sisältyvien tutkimusten keskiössä. 
Lisäksi suurimmalta osin päivittäin tapahtuvan vuorovaikutuksen ansiosta hiljaista tie-
toa voitiin siirtää molempiin suuntiin. Toisaalta vapaamuotoinen vuorovaikutus toimek-
siantajan ja tutkijan välillä oli omiaan lisäämään epämääräisyyttä prosessiin. Hankkees-
ta keskusteltiin välillä hyvin strategisella tasolla, välillä taas yksittäisten operaatioiden 
tasolla. Huolellisesti valmistellut strukturoidut tapaamiset olisivat voineet helpottaa pu-
naisen langan näkyvämpää kuljettamista vuorovaikutuksessa. 
 
 
3.4.1 Netnografia 
 
Netnografia on menetelmä, jolla tarkoitetaan etnografista internetin virtuaaliyhteisöissä 
tapahtuvaa tutkimusta, jossa tutkija tekee havaintoja yhteisön jäsenistä (Tuulaniemi, 
2011, 152). Verkkoympäristö alkaa tuntua yhä luonnollisemmalta verrattuna vuosien 
takaisin näkemyksiin, jolloin ihmisten toiminta verkossa oli tarpeen erotella virtuaali-
seksi. Verkossa ihmisten seuraaminen tuottaa aidompia tutkimustuloksia, kun tutkija voi 
toimia etäältä ja nimettömänä (Hakola & Hiila 2012, 92). Robert V. Kozinets täydentää 
netnografisen tutkimuksen antavan yksityiskohtaisen ja syvällisen ymmärryksen sosiaa-
lisesta ilmiöstä, minkä myötä sen kulttuuristen ominaisuuksien löytäminen ja välittämi-
nen eteenpäin on mahdollista (Kozinets 2010, 56). 
 
Netnografinen tutkimus koostuu karkeasti viidestä vaiheesta (Kozinets, 2012, 61):  
1. Tutkimuskysymysten laadinta. 
2. Yhteisön määrittäminen ja valinta. 
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3. Yhteisön jäsenten havainnointi ja aineiston kerääminen. 
4. Aineiston analysointi ja löydösten toistuva tulkinta. 
5. Löydösten kirjaaminen, esittäminen ja raportointi. 
 
Kozinets lainaa netnografian toteuttamista käsittelevässä teoksessaan tutkimusmenetel-
män uranuurtajan Howard Rheingoldin (1993, 3) määritelmää verkkoyhteisöstä. Se ei 
muodostu pelkästään yksilöistä tai kokonaisista sosiaalisista järjestäytymistä, vaan on 
jotain niiden välimaastossa. Viestintä verkkoyhteisössä on tietokonevälitteistä ja koos-
tuu ihmisten välisistä keskusteluista. Tarvitaan riittävä määrä ihmisiä muodostamaan 
jatkuvasti julkisia avoimia keskusteluja. Verkkoyhteisöstä on aistittavissa inhmillisyys 
sekä myös verkon ulkopuolelle ulottuvat suhteet. Verkkoyhteisöjä on mahdollista luoki-
tella sen mukaan, millaisia suhteita yhteisössä pystytään luomaan ja millainen vuoro-
vaikutus yhteisössä on mahdollista.  Blogisisältöihin pohjaavan verkkomedian yhteisöl-
lisyys ilmenee postausten kommentointi-alueella, jossa bloggaajat vuorovaikuttavat 
keskenään sekä lukijoidensa kanssa. Myös lukijat vuorovaikuttavat keskenään toistensa 
kanssa rakentaen keskustelua kommenttien pohjalta. (Kozinets 2010, 8-9, 35-36, 86.)  
 
Netnografian avulla myös verkkoyhteisön jäsenet voidaan luokitella heidän osallistu-
misasteensa, suhtautumisensa sekä toisiin jäseniin solmittujen suhteiden perusteella. 
Osa jäsentyypeistä on passiivisempia kuin toiset. Jotkut taas ottavat enemmän vastuuta 
omalla panoksellaan yhteisön vuorovaikutteisuuteen ja arvonluontiin. (Kozinets 2010, 
33-34.) Bellablogit.fi verkkomedian yhteisössä havaittiin kaikkia jäsentyyppejä, mutta 
niiden painotusta ei ryhdytty tässä tutkimuksessa selvittämään, sillä se olisi vaatinut 
lisää resursseja, eikä toimi ollut merkittävässä asemassa tavoitteeseen pääsyn kannalta. 
Näen jäsentyyppien luokittelun tulevaisuudessa tärkeänä erillisenä netnografisena tut-
kimuksena. 
 
Tutkimusmenetelmää pohtiessani kävin läpi myös laadullisen sisällönanalyysin kehik-
koa, mutta kallistuin netnografian suuntaan, sillä tavoittelin syvällistä asiakasymmärrys-
tä kehittämisen pohjaksi. Halusin sisäistää, keitä asiakkaat ovat ihmisinä, miten he pei-
laavat blogisisältöjä omaan elämäänsä ja mikä saa heidät aktivoitumaan. Kozinets erot-
taakin sisällön analysoijan ja netnografin toisistaan sillä erolla, että netnografi on kiin-
nostunut yhteisöllisyyden ja ihmisten tutkimisesta (2010, 96). Tutkimusta varten pereh-
dyin journalistisesta näkökulmasta laadittuun pro gradu –tutkielmaan, jossa Anni Ter-
vonen tutki Lily.fi –verkkoyhteisöä netnografisin menetelmin (Tervonen 2012). Tervo-
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sen vertaisyhteisöön toteuttama tutkielma antoi näkökulmaa siihen, mitä Bellablogit.fi –
verkkomediassa olisi mahdollista tutkia.  
 
Koska omassa tutkimuksessani oli vahvasti liiketaloudellinen tavoite, keskityin suoraan 
yhteisön jäsenten kommentoimien blogisisältöjen henkeen ja teemoittamiseen sekä jä-
senten keskinäisestä vuorovaikutuksesta heijastuviin profiileihin (liite 1). Tutkimalla 
keskustelujen sisältöjä perehdyin lukijoiden identiteettiin ja kiinnostuksenkohteisiin 
sekä siihen, millainen sisältö herättää vilkkainta keskustelua. Valitsin blogit niiden kävi-
jämäärien sekä verkkopalvelujen ilmoittamien kävijäprofiilien mukaan laadukkaan tut-
kimusaineiston takaamiseksi.  
 
Tutkimuksen toteutusta suunnitellessani lähetin sähköpostitse kysymyksiä menetelmää 
käyttäen tohtoriksi väitelleelle tiedetoimittaja Marjo Laukkaselle Lapin yliopistoon. 
Hänen mukaan tutkimusaineiston määrä kannattaa suhteuttaa tutkimuskysymyksiin ja 
jopa kuukauden keruu voisi riittää tapauksessani. Kun tietty toisteisuus alkaa näkyä ai-
neistossa, pystytään tutkimuskysymyksiin vastaamaan. Voin esimerkiksi valita tutki-
musaineistoon sisällöt jotka ovat saaneet aikaan hyvin paljon tai hyvin vähän keskuste-
lua. (Laukkanen 2013). Päädyin kuitenkin tutkimaan varsinaisessa netnografiassa vain 
kahden blogin sisältöjä, joten valitsin varsinaiseen netnografiaan pidemmän aikavälin, 
eli koko kevään. Lisäksi netnografisen tutkimuksen ulkopuolella perehdyin blogisisäl-
töihin koko kehittämishankkeen ajan muodostaen kertyvän hiljaisen tiedon pohjalta 
kokonaisnäkemystä.   
 
Pohjaksi netnografialle sain perehtyä Bastella Media Oy:n syksyllä 2012 teettämään 
lukijatutkimukseen, joka antoi osviittaa lukijaprofiileista. Omassa tutkimuksessani tut-
kin blogisisältöjä, ja etsin niistä lukijoita eniten aktivoivia sisältöjä. Kokonaishavain-
noinnin myötä muodostin käsitystä siitä, millainen lukijaprofiili on. Tarkastelin vuoro-
vaikutusta ja pohdin persoonia kommenttien takana. Rakensin kuvaa Kozinetsin suosi-
tuksen mukaan heidän kulutustottumuksistaan, arvoistaan, tarkoitusperistä sekä usko-
muksista (2010, 179). Tällainen tutkimus on omiaan tuottamaan tietoa yritykselle itsel-
leen tämän liiketoiminnan mahdollisuuksista (Hakola & Hiila 2012, 93). 
 
Kozinets suosittelee tutkijan osallistuvan netnografian kohteena olevan yhteisön toimin-
taan, jotta hän pääsisi syvällisemmin sisälle verkkoyhteisön sisällä vallitsevaan kulttuu-
riin. Mikäli tutkija ei osallistu vuorovaikutukseen, hän menettää ulottuvuuksia aineiston 
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tulkinnassa. Toisaalta blogien osalta Kozinets toteaa, että tutkijan osallistuminen kes-
kusteluun saattaa häiritä yhteisön jäsenten luontaista vuorovaikutusta. (2010, 75, 180.) 
Eettisestä näkökulmasta tulee arvioitavaksi, pitäisikö netnografin kertoa läsnäolostaan ja 
tutkimuksestaan. Tutkimani blogit olivat avoimia, eivätkä niiden lukeminen tai kom-
mentointi vaatinut rekisteröitymistä palveluun. Näin ollen aineistot olivat kenen tahansa 
saatavilla. En myöskään löytänyt tapauksissa foorumia, johon olisin voinut kiinnittää 
ilmoitukseni netnografian suorittamisesta. Jos olisin ilmoittanut asiasta jonkin postauk-
sen kommenttikentässä, se olisi niin sanotusti hävinnyt arkistoihin.  
 
Olin itse osallistunut sisällön kuluttajan roolissa verkkoyhteisön vuorovaikutukseen 
kommentoimalla ja jakamalla sisältöjä noin puolen vuoden ajan ennen netnografisen 
tutkimuksen aloittamista. Koska tavoitteenani oli tutkia myös sitä, mikä saa lukijat akti-
voitumaan, katsoin parhaaksi vetäytyä osallistuvasta roolista. Näin en omalla toiminnal-
lani, kuten postausten tai muiden lukijoiden tuottamien sisältöjen kommentoinnilla vai-
kuttaisi toisten verkkoyhteisön jäsenten aktivoitumiseen. Aiempi tausta kuitenkin loi 
ymmärryksen vallitsevasta kulttuurista. Netnografian päätyttyä jatkoin sisältöjen kulut-
tamista osin niin katsotun rivilukijan roolissa ja vapautin itseni jälleen kommentoimaan 
ja jakamaan sisältöjä myös yksityishenkilön roolissa. Pidin kuitenkin tarkasti huolen 
siitä, miten vuorovaikutin verkkoyhteisössä yksityishenkilön roolissa ja kuinka viestin 
sisällöistä organisaation edustajana pilotointihankkeen puitteissa sosiaalisen median 
kanavissa. 
 
Netnografisesta tutkimuksesta syntyneen ymmärryksen myötä pääsin sisään entistä sy-
vemmälle kehittämistehtävään. Pystyin soveltamaan löydöksiä omaksumaani teoriaan ja 
valmistautumaan pilotointiin. Netnografian ansiosta sain tuntumaa siihen, kenelle todel-
lisuudessa tulevat pilotointitoimenpiteeni kohdistuvat. Netnografian myötä voitiin ra-
kentaa Bellablogit.fi –verkkomedian lukijaprofiilia, joka kirjattaisiin myöhemmin sisäl-
töstrategiaan. En kuitenkaan vielä tutkimuksen aikana ollut määritellyt tarkkaan, kuinka 
tulisin hyödyntämään tutkimuksesta syntyvää tietoa. 
 
Netnografian löydöksistä pystyttiin analysoimaan lukijoita eniten aktivoivia sisältöjä 
sekä kommenteissa käytävän vuorovaikutuksen sävyä, joka osaltaan vaikutti brändiää-
neen. Kuitenkin huomattiin, että kussakin blogin vakituisella lukijaryhmällä on jok-
seenkin stabiili käyttäytymismalli. Kiinnostavin sisältö sai pääsääntöisesti yhtä paljon 
kommentointia aikaan. Poikkeuksen tekivät blogin sisällöstä poikkeavat tai bloggaajan 
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elämää kohdanneet suuret elämäntapahtumat. Luonnollisesti myös arvonnat ja kilpailut 
saivat paljon kommentointia aikaan, silloin kommentoinnin ja keskustelun jäädessä kui-
tenkin sisältöarvoltaan ohueksi.  
 
Netnografisen tutkimuksen kannalta hedelmällisimpiä olivat ne postaukset, joissa blog-
gaaja pyysi lukijoitaan kertomaan kommenteissa jotakin itsestään jonkun valitun teeman 
ympärillä. Nämä postaukset saattoivat liittyä arvontaan, kaupalliseen yhteistyöhön jon-
kun tuotteen tai palvelun tiimoilta tai bloggaajaa muutoin kiinnostavaan teemaan. 
Kommenteista välittyi myös se, että kommentoijat lukivat toistensa kommentteja ja 
muodostivat keskustelupalstamaista vuorovaikutusta. Tällainen ilmiö oli yleisin lukijoi-
ta hyvin henkilökohtaisella tasolla kiinnostavissa teemoissa.  
 
Netnografisella tutkimuksella oli kahdenlaiset vaikutukset. Ensinnäkin huomattiin, että 
on hyvin vähän laskelmoidusti tehtävissä lukijoiden aktivoimiseksi pitkällä tähtäimellä, 
kun vaakakupissa on brändiäänen vaaliminen. Blogisisältöjen suosio perustuu aitouteen, 
ja se välittyy parhaiten bloggaajan peilatessa eteenpäin soljuvaa arkeaan sisältöihin. 
Toki bloggaaminen itsessään vaikuttaa bloggaajan arkeen, mutta suosituimmat bloggaa-
jat ovat onnistuneet löytämään tasapainon elämästä bloggaamisen ja bloggaamisen kaut-
ta elämisen välille.  
 
Toisaalta netnografian avulla voitiin osaltaan rakentaa lukijapersoonaa. Löydökset tuki-
vat aiempaa lukijatutkimusta ja loivat pohjaa pilotoinnin aloittamiselle. Netnografian 
avulla voitiin luoda parhaita käytäntöjä teemoista ja viestinnän sävystä, joka tulisi tar-
kentumaan pilotoinnin edetessä.  
 
 
3.4.2 Benchmarking 
 
Benchmarking on menetelmä, jossa opitaan toisten yritysten toiminnasta ja menestyk-
sestä. Benchmarkingin tuloksena omaan toimintaan voidaan sisällyttää uusia hyväksi 
havaittuja malleja. Benchmarkingissa määritellään ensin selväpiirteinen kehittämiskoh-
de. Seuraavaksi etsitään menestynyt vertailukohde, jonka jälkeen kerätään tietoa onnis-
tumisen taustalta. Benchmarking voidaan toteuttaa hankkimalla tietoa eri tavoin sekä 
järjestelmällisesti suunnitelluin vierailuin. (Ojasalo ym. 2009, 163-164.) Benchmarking-
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tutkimuksen tavoitteena ei ole kopioida, vaan löytää keinoja erilaistua ja siten pärjätä 
kilpailussa.  
 
Tutkimukseeni liittyvän benchmarkingin tarkoituksena on löytää parhaita käytäntöjä 
internet-palvelujen sisällöntuotannosta, sisältömarkkinoinnista sekä sosiaalisen median 
hyödyntämisestä markkinoinnissa. Benchmarkingiin liittyvät tutkimuskysymykset ovat 
(liite 2):  
- Mitä sosiaalisen median palveluja verkkomedia käyttää sisältöjen markkinoin-
nissa? 
- Miten verkkomedia viestii sisällöistään? 
- Mitä palvelukehitystä on havaittavissa verkkomedian sisältöjä kuluttamalla? 
- Minkälaisista blogisisällöistä verkkomedian sisältökokonaisuus muodostuu? 
 
Läpi vuoden 2013 luin lukuisia blogisisältöjä kilpailevissa verkkomedioissa ja muodos-
tin käsitystä toimialan käytännöistä. Tarkastelin lisäksi kilpailevien verkkomedioiden 
palveluiden kehittymistä sekä viestinnän sisältöä sosiaalisen median kanavissa. Tutkin 
erityisen huolellisesti kesällä 2013 kahden merkittävän toimijan verkkopalveluita.  Tar-
koituksena oli löytää vertaistoimijoiden ja kilpailijoiden konsepteista näkökulmaa tar-
kastella kohdekonseptia enemmän ulkopuolelta. 
 
Suunnitelmissani oli lisäksi vierailla muilla toimialoilla toimivissa yrityksissä bench-
marking -vierailulla vertailemassa menestyskeinoja sisältöjen markkinoinnissa. Lopulta 
en kuitenkaan nähnyt tapaamisissa huomattavaa etua verrattuna verkkoläsnäolon yksi-
puoliseen tarkasteluun. Kun vasta opiskelin sisältöjen markkinoinnin perusteita, katsoin, 
etten olisi pystynyt tuottamaan vastavuoroisesti lisäarvoa benchmarking –osapuolelle. 
 
Myöhemmin syksyllä 2013 osana Tampereen ammattikorkeakoulun ja Tampereen yli-
opiston välistä yhteistyötä toteutin Johtamiskorkeakoulun opiskelijan, Suvi Kurjen, 
kanssa kansainvälisen benchmarkingin blogisisällöistä: minä tutkin sisältöjen markki-
nointia sosiaalisen median kanavissa pilotoinnin yhteydessä, ja parini tutki opinnäyte-
työni ulkopuolelle rajautuvaa bloggaajien ja yritysten yhteistyössä toteuttamaa sisältö-
markkinointia. Benchmarkingiin sisältyi blogeja Ruotsista ja Italiasta.  
 
Ulkopuolisen tutkijan työpanos kansainvälisessä benchmarkingissa ylitti tuloksillaan 
odotukset ja toi näkökulmaa Bellablogit.fi verkkomedian brändiäänen määrittelemiseen 
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päätavoitteensa ohessa. Kurki perehtyi ensin yli kahden kuukauden ajan Bellablogit.fi 
verkkomedian sisältöihin ja henkeen, jonka jälkeen hän toteutti kansainvälisen bench-
markingin. Tutkimuksen myötä Kurki luonnehti Bellablogit.fi verkkomedian brändiään-
tä seuraavasti: 
Bellablogeista välittyy sielukkuus ja aitous. Jokainen blogi on persoonallinen 
ulkoasusta lähtien. Bellablogeissa eksytään sopivasti aihepiiristä ja bloggaajat 
antavat itsestään paljon lukijoille. Bellablogien äärellä törmää useimmiten arjen 
iloihin ja pieneen luksukseen ja joskus jopa niihin murheisiinkin. Vaikken ollut 
koskaan aiemmin blogeja lukenut enkä nähnyt ketään Bellablogien bloggaajista, 
tuntui minusta jo joulukuun lopussa kuin olisin päässyt osaksi uusien tuttujen 
tarinaa. (Kurki 2014, 17.) 
 
 
3.5 Ratkaisujen laatiminen ja testaaminen 
 
Kun niputin yhteen netnografiasta ja benchmarkingista kerryttämääni näkemystä ja kes-
kustelin toimeksiantajan kanssa elokuussa 2013, teimme päätöksen sisältöjen markki-
noinnin pilotoinnin aloittamisesta. Sisältöjen markkinoinnille tai läsnäolon kehittämisel-
le toimeksiantajaorganisaatiossa ei ollut aikaa. Minulla puolestaan oli kertynyt tarvitta-
va ymmärrys, jotta voisin ryhtyä toimeen. Halusimme selvittää, voitaisiinko aktiivi-
semmalla toiminnalla sosiaalisen median kanavissa ohjata liikennettä verkkomediaan. 
Päätöksen yhteydessä hylkäsimme toistaiseksi jo vuoden 2011 aikana hahmottelemi-
amme kehittämisideoita, sillä benchmarking ja muutokset markkinassa sekä Bellablo-
git.fi palvelussa osoittivat alkuperäiset suunnitelmat liiketoiminnan kannalta epäsopi-
viksi. Benchmarking ulottui myös pilotointivaiheeseen, jolloin kilpailijoita seurattiin 
kaikissa kanavissa, joissa itse toimittiin. Tähtäimessä pidettiin kuitenkin löytää keinoja 
kuvastaa kohdekonseptin brändiääntä kirkkaammin ja suoraa ideoiden kopiointia vältet-
tiin. 
 
 
3.5.1 Sisällöntuotannon parhaat käytännöt 
 
Ennen kuin ryhdyin päivittämään blogisisältöjä kuvaavia tekstejä ja kuvia Bella-blogien 
sosiaalisen median kanaviin, kävin läpi viestinnän erityisiä periaatteita sosiaalisessa 
mediassa. Tietokirjailija Katleena Kortesuo ohjeistaa sosiaalisessa mediassa viestimistä 
yhdeksän näkökulman avulla. Viestin tulee hänen mukaan olla (2010, 13):  
- lyhyt 
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- ei absoluuttisen kattava 
- kommunikoiva 
- positiivinen 
- helppolukuinen 
- ajantasainen 
- hauska sopivissa tilanteissa 
- kriittinen 
- hyvällä tavalla markkinoiva 
-  
Lyhyt ja tiivis viesti luetaan. Sosiaalinen media on täynnä informaatiota, minkä tähden 
yhdelle viestille varattu aika jää lyhyeksi. Kun viestin sanoma jätetään osin avaamatta, 
lukija saadaan kiinnostumaan lisäinformaatiosta. Edellinen yhdistettynä kommuni-
koivaan tyyliin voi saada lukijan jopa kommentoimaan sisältöä. Myönteinen ja rakenta-
va ilmaisu, kuten myös hyvä tilannetaju ja huumori, edistävät viestijän hyvää mainetta 
sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo 2010, 13; 2014, 28.)   
 
Sosiaalisessa mediassa eletään hetkessä, eivätkä yksittäiset ilmiöt kanna pitkälle. Tämän 
vuoksi viestinnän tulee olla ajankohtaista. Myös aihepiirien kriittinen käsittely on toi-
vottavaa viestinnän tason nostamiseksi. Parhaimmillaan onnistunut viestintä on markki-
noivaa, mutta ei tyrkyttävää. Yllämainittujen ohjeiden lisäksi Kortesuo (2010, 24) pai-
nottaa kirjoittajan persoonallisuuden esilletuontia sekä kiinnostavaa ilmaisua sosiaali-
sessa mediassa vaikuttamisen avaimina. 
 
Sisältömarkkinoinnin ydin on laadukkaassa sisällössä. Tämä on otettu huomioon Bella-
blogit.fi verkkomediassa jo sisältöä tuottavien bloggaajien valinnassa. Kortesuo (2010, 
76-79) opastaa bloggaajia tuottamaan hyvää kommentteja poikivaa sisältöä seuraavien 
kymmenen kohdan avulla: 
 
1.     Esitä selkeitä väitteitä. 
2.     Kokoa vinkkilistoja. 
3.     Valitse laajasti kiinnostavia aiheita. Kirjoita niistä teemoista, jotka koskettavat lu-
kijakuntaasi. Tämä ohje voidaan jakaa kahteen osaan: älä poikkea liikaa aiheesta äläkä 
uppoa siihen liian syvälle. 
4.     Ole konkreettinen 
5.     Kunnioita lukijoitasi ja ole kiitollinen heistä. 
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6.     Markkinoi blogiasi. 
7.     Kirjoita selkeästi ja kiinnostavasti. 
8.     Kirjoita lyhyitä ja kohtuumittaisia postauksia. 
9.     Kirjoita hauskasti. 
10.    Älä yritä aktivoida lukijoita teennäisillä tavoilla. 
 
Vaikka yllämainittu kymmenen kohdan ohjeisto oli suunnattu bloggaajille sisällöntuo-
tantoon, näin ohjeet erittäin hyvin hyödynnettäväksi myös verkkomedian markkinointi-
viestinnässä.  
 
Hyvän sisällön periaatteisiin nojaten saatiin kehittämishankkeeseen mittaristo, kuinka 
markkinoitava sisältö kulloiseenkin tilanteeseen valitaan. Sisältömarkkinoinnin päävies-
tinä voidaan pitää ”lue tekstejämme tai katso videoitamme ja päätä itse” (Kortesuo 
2010, 101.) Sisältömarkkinointi tulee räätälöidä kanavan mukaan erilaiseksi, jotta seu-
raajia saataisiin sitoutettua useampaan kanavaan. Sama viesti sellaisenaan, esimerkiksi 
automatisoitu blogipäivitys, saa seuraajat poistumaan listoilta. (Kortesuo 2010, 75.) 
 
 
3.5.2 Pilotointi 
 
Ensimmäisten tutkimusten, neuvotteluiden ja kirjallisuuskatsauksen pohjalta lähdettiin 
suunnittelemaan pilotointia, joka loisi pohjaa sosiaalisen median sisältömarkkinointi-
strategian suunnittelulle. Pilotoinnin edetessähän lopputuotos tarkentui sisältöstrategiak-
si. Hakolan ja Hiilan (2012, 25) suosituksia mukaillen pilotoinnin tavoitteeksi asetettiin 
löytää ja määrittää luontainen sisällöllinen julkaisijarooli sekä hakea toimivimmat kana-
vat ja niihin soveltuvimmat keinot olla yhteydessä yleisöön. Kyseisessä toimintaympä-
ristössä pilotointi on koettu tehokkaaksi tavaksi kehittää toimintaa, sillä liian perusteel-
linen etukäteissuunnittelu ei tuota juurikaan lisäarvoa. (2012, 174-175.) Nimenomaises-
sa kehittämishankkeessa ei uuden oppiminen oli merkittävässä roolissa, joten suunni-
telmien annettiin muuttaa muotoaan prosessin edetessä.  
 
Pilotointi toteutettiin elokuusta 2013 helmikuuhun 2014. Seurasin päivittäin 1-2 ottee-
seen palvelun sisältöjä, joista tuotin sivustolle linkitettäviä sisältöjä Bellablogit.fi verk-
komedian sosiaalisen median käyttäjätileille. Pilotoinnin alussa olin vasta-alkaja sosiaa-
lisen median markkinoinnissa ja kohdepalvelun markkinointiviestinnän suunnittelussa, 
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vaikka olin lukenut sisältöjä jo keväästä 2012 lähtien. Koinkin tarpeelliseksi toimia vas-
toin Hakolan ja Hiilan ohjetta luopua sanavalintojen pohtimisesta perinteisen viestinnän 
keinoin (2012, 101). Vasta konkreettisen tekemisen myötä opin viestimään improvisoi-
den. Alkuun hyväksytin toimeksiantajallani lähes kaikki suunnittelemani sisällöt. Hy-
väksyttäminen sujui kuitenkin suhteellisen mutkattomasti Facebookin keskustelu-
toimintoa hyödyntäen, kun olimme sopineet, mihin aikaan vuorokaudesta sisältöjä tar-
kasteltiin. 
 
Pilotointivaiheeseen muodostettiin useita eri arviointikriteerejä. Verkkotutkimusten ja 
toiminnan seuranta on helppoa digitaalisten seurantatyökalujen ansiosta. Seurasin tulok-
sia paitsi käyttäjätilien omista tilastoista myös Google Analytics-palvelun avulla. Pilo-
toinnin tulosten pohjalta pystyttiin määrittämään, mistä teemoista kohderyhmä on kiin-
nostunut ja mitkä teemat saavat heidät aktivoitumaan (liite 5). Näistä voitiin johtaa vies-
tinnän tavoitteita, mitkä kirjattiin sisältöstrategiaan (liite 4). Toisaalta myös pilotointi 
useammassa kanavassa antoi osviittaa siitä, mitkä kanavat nousevat jatkossa merkittä-
vään asemaan. Pilotointi osoitti myös, mitä ei kannata tehdä, tai missä kannattaa kokeil-
la jatkossa muuta menetelmää. Vein pilotoinnin myötä kehittyneet päätelmät käytäntöön 
sisältöstrategiassa. Täten voidaan katsoa, että pilotointi oli onnistunut.  
 
 
3.5.3 Ryhmähaastattelu kehitettävistä teemoista 
 
Tutkimushaastattelu tulee kyseeseen silloin, kun voidaan osoittaa henkilöt, joilta halu-
taan kerätä tietoa tutkimustehtävän suorittamiseksi. Tutkimushaastattelut jaetaan alala-
jeihin sen mukaan kuinka järjestelmällisesti haastattelu on etukäteen suunniteltu. (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tässä opinnäytetyössä käsitellään ryhmän haas-
tattelemista ennalta määriteltyjen teemojen pohjalta, eli tutkimusmenetelmässä yhdiste-
tään teema- ja ryhmähaastattelu. 
 
Teemahaastattelussa käsitellään sovittuja aihe-alueita. Haastattelijan ja haastateltavan 
välinen vuorovaikutus on joustavaa. Teemahaastattelussa voidaan paneutua erilaisiin 
tulkintoihin ja siihen, mitä seikkoja pidetään merkityksellisinä. Teemahaastattelussa 
vuorovaikutus on keskustelevaa, ja se soveltuu hyvin useamman henkilön haastattele-
miseen samanaikaisesti. On tärkeää, että tutkija on perehtynyt aihepiiriin ja haastatelta-
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vien tilanteeseen, jotta haastattelun punainen lanka pysyy käsissä.  (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) 
 
Ryhmähaastattelussa on mahdollista keskustella tutkimusaiheesta yhteisesti. Silti on 
mahdollista osoittaa kysymyksiä myös yksilöille. Ryhmähaastattelu soveltuu tutkimus-
menetelmäksi tavallisesti silloin, kun halutaan orientoitua tutkittavaan aiheeseen. Ryh-
mähaastattelussa on mahdollista tutkia myös haastateltavien keskinäistä vuorovaikutusta 
sekä vallitsevia normeja ja arvoja.  Teemahaastattelun runko soveltuu ryhmähaastatte-
luun luoden otolliset olosuhteet monipuoliselle keskustelulle. Ryhmässä sosiaalinen tuki 
auttaa yksilöitä rentoutumaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)  
 
Bellablogit.fi verkkomedian kehittämishankkeessa haastattelu koettiin käyttökelpoiseksi 
tutkimusmenetelmäksi, kun haluttiin osallistaa bloggaajia mukaan lukijaprofiilin ja 
brändiäänen määrittelyyn. Pilotoinnin loppupuolella oli mahdollista kerätä bloggaajilta 
näkemyksiä heidän lukijoistaan ja verkkomedian kehittämisestä ja näin ollen vahvistaa 
sisältöstrategiaan kirjattavia tuloksia. Koska ei ollut varmuutta, millaisista kehittämista-
voista he voisivat kiinnostua, päätettiin järjestää vapaamuotoinen teemahaastattelu niille 
verkkomedian bloggaajille, jotka pääsevät saapumaan paikalle tutkijan ehdottamana 
ajankohtana helmikuussa 2014. Teemahaastattelun tutkimuskysymykset olivat (liite 3): 
- Millainen mielikuva bloggaajalla on hänen bloginsa lukijoista ihmisinä? 
- Mistä blogien lukijat innostuvat? 
- Miten bloggaaja näkee Bellablogit.fi verkkomedian tulevaisuuden? 
- Mitä blogeja bloggaaja itse seuraa? 
- Ovatko lukijat antaneet palautetta, mikäli bloggaaja ei ole vastannut komment-
teihin? 
 
Teemahaastatteluun osallistui kolme bloggaajaa. Teemahaastattelu järjestettiin aamulla 
hiljaisessa lounaskahvilassa, jotta haastattelun loppupuolella voitaisiin siirtyä sujuvasti 
lounastamaan. Haastattelun alussa tutkija esitteli itsensä, minkä jälkeen bloggaajat sai-
vat kertoa itsestään tutkijalle ja toisilleen, mitä halusivat. Tutkija kävi alkuun lyhyesti 
läpi teemat, joista olisi tarkoitus keskustella. Haastateltavia kannustettiin keskusteluun 
ja kerrottiin, että vastausjärjestyksellä ei ole väliä. Neljän teeman läpikäyminen vei noin 
puolitoista tuntia, jonka jälkeen keskustelua jatkettiin lounastamisen yhteydessä. 
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Kun haastateltavat bloggaajat olivat toisilleen ennalta tuttuja, saatiin ryhmähaastattelulla 
luotua vapautunutta keskustelua ruokkiva ilmapiiri.  
 
Teemahaastattelusta voitiin lisäksi vetää johtopäätökset, että bloggaajat ovat motivoitu-
neita osallistumaan verkkomedian kehittämiseen. Verkkomedian jäsenten yhteinen aivo-
riihi sai kannatusta, ja se merkittiin tulevaisuuden suunnitelmiin. 
 
 
3.6 Arviointi 
 
Käytin sisältöstrategiaa pohjustavassa tutkimuksessa useita eri menetelmiä, joiden tu-
loksia testasin pilotointivaiheessa. Ensimmäisessä vaiheessa arvioin esitutkimuksia, ja 
arvioinnin pohjalta kokosin näkemykset pilotoinnin aloittamiseksi. Pilotointivaiheessa 
arviointi oli lähes jatkuvaa ja ilmeni päivittäisen toiminnan kriittisenä tarkasteluna. Vä-
lillä annoin käytännön pilotointityön kuljettaa itseäni tutkijana eteenpäin ja siirsin ar-
vioivan työskentelyotteen syrjään. Vähintään viikottain tarkastelin toimiani, ja tein arvi-
oita pilotoinnin jatkamisen suhteen. Lopullinen arviointi ulottui useiden kuukausien 
päähän sisältöstrategian valmistumisen ja opinnäytetyön raportoinnin yhteyteen. 
 
Vaikkakin verkossa toimitaan joillakin tasoilla hyvin lyhyessä syklissä, kohderyhmän 
sitouttaminen verkossa vaatii pitkäjännitteistä työtä. Suosituksena on mitata tavoitteiden 
toteutumista puolen vuoden tai vuoden ajanjaksoissa. (Hakola & Hiila 2012, 144.) En-
sin päätin pilotoida kuukauden, ja katsoa mitä tuloksia syntyy. Jatkoin pilotointia vai-
heittain. Lopulta pilotointi kesti suositusten mukaisen puoli vuotta, mikä osoittautui 
hyväksi ratkaisuksi luotettavan lopputuloksen varmistamiseksi. Pitkä pilotointivaihe 
asetti haastetta myös opinnäytetyölle, jolla oli oma suunniteltu aikataulunsa. Omalta 
osaltani kehittämistyö jää ikään kuin kesken ja toisaalta alkaessani raportoida hanketta 
sisältöstrategian näkökulmasta pilotointityö oli kesken.  
 
3.6.1 Sisällön kuluttamisen käyttäjäkokemus 
 
Vaikka en pilotoinnissa hyödyntänytkään Kortesuon tuoreimpia näkemyksiä käyttäjä-
kokemuksen merkityksestä, vaan suurelta osin tukeuduin intuitioon ja tulosten jatku-
vaan havainnointiin, pidän tärkeänä aiheen käsittelyn, sillä suosittelen sen kirjataamista 
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Bellablogit.fi palvelun sisältöstrategiaan. Samalla reflektoin Kortesuon ehdotuksia toi-
mintaani tutkijana pilotoinnissa.  
 
Kortesuon mukaan käyttäjäkokemukseen vaikuttavat silmäiltävyys ja helppolukuisuus. 
Hän muistuttaa uusimmassa teoksessaan, että niin puhelimen kuin tietokoneen ruudulta 
luettaessa sisällön helppo silmäiltävyys on tärkeää, sillä sisältöjä harvemmin tuloste-
taan. Helppolukuisuus edistää viestin perillemenoa lyhyessä ajassa. (2014, 27, 33-36.) 
Pilotoinnin edetessä päädyinkin käyttämään yhä tiiviimpiä ja lyhyempiä sisältöjä. Huo-
masin, että vaikka blogisisällöt avaisi mahdollisimman perusteellisesti tiiviyden säilyt-
täen, nähty vaiva ei kuitenkaan lisännyt aktiivisuutta. Sama tulos saavutettiin lyhyem-
milläkin sisällöillä.   
 
Kortesuo suosittelee käytettävän myös mahdollisimman lyhyitä sanoja (2014, 34). Jo 
alun perinkin tuottamani sisällöt olivat lyhyitä, sillä kyseessä oli päivitykset sosiaalisen 
median palvelujen käyttäjätileille. Kuitenkin lyhyiden sanojen käyttäminen nopeuttaa 
lukemista entisestään ja tekee sen houkuttelevammaksi, nimittäin huonon sisällön ja 
käyttökokemuksen äärellä on helppo äänestää jaloillaan siirtyen toisen sisällön pariin 
(2014, 35). 
 
Käyttäjäkokemusta voidaan kehittää myös keinoilla, jotka eivät näyttäydy yhtä konk-
reettisesti kuin esimerkiksi edellä mainittu kielen rakenne. Sisällön kuluttajia voidaan 
kannustaa jakamaan sisältöjä toisilleen ja viihtymään palvelussa pidempään kerralla. 
Suotuisien olosuhteiden luominen kommentoinnille, keskustelulle ja sisällön yhteistuo-
tannolle joko itse palvelussa tai palvelun ulkopuolisissa kanavissa sosiaalisessa medias-
sa vaikuttavat sosiaaliseen palvelukokemukseen. (Oestreicher-Singer & Zalmanson 
2013, 3.) Käytännössä tämä tapahtuu erilaisilla sisällön yhteyteen sijoitettavilla jaka-
mispainikkeilla sekä ilmapiirillä, joka huokuu palvelun brändiäänestä. 
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4 SISÄLTÖSTRATEGIA VERKKOMEDIALLE 
 
 
4.1 Johdatus sisältöstrategiaan 
 
Sisältöstrategiaosaamisestaan tunnettu Kristina Halvorson sekä hänen kollegansa Melis-
sa Rach tiivistävät teoksessaan Content Strategy for the Web (2012) sisältöstrategian 
ytimen seuraavasti: “Great content meets users’ need and supports key business objecti-
ves.” Hakola ja Hiila edustavat samaa näkemystä suomeksi selventäen, että sisältöstra-
tegia yhdistää yleisöjen ja yritysten intressit verkossa (2012, 10-11). Yksinkertaiseen 
virkkeeseen mahtuu kaikki, mistä sisältöstrategiassa on kyse. Tarvitaan loistava sisältö, 
joka kohtaa tavoitellun käyttäjän ja vastaa tämän tarpeisiin tukien liiketoiminnan tär-
keimpiä tavoitteita.  
 
Sisältöstrategia-käsitteen sisään kätkeytyy valtava määrä työtunteja, eri toimialojen asi-
antuntijoita ja rutkasti ymmärrystä ihmisten käyttäytymisestä sekä liiketoiminnan har-
joittamisesta verkossa. Sisältöstrategia vaatii koko organisaation taakseen. Sisältöstrate-
giasta vetovastuun ottavan sisältöstrategin on oltava paitsi moniosaaja, kyettävä ymmär-
tämään organisaationsa palveluprosessit läpikotaisin. Hakola ja Hiila muistuttavat, että 
”hyvät sisältöstrategit ovat moniosaajia ja ymmärtävät toimitusprosessia, teknologiaa, 
viestintää ja markkinointia” (2012, 79). 
 
Strategia määrittää tulevaisuuden suunnan. Sisältöstrategia voidaan nähdä mustekalana, 
jonka pää toimii strategiana ja lonkerot operatiivisina strategian jalkauttajina (Rach 
2012). Käytännön teot suunnitellaan peilaten strategiaan vastaamalla kysymykseen: 
”auttaako tämä meitä pääsemään tavoitteeseemme?”. Halvorson ja Rach (2012, 29) esit-
tävät sisältöstrategian merkittävimmät osa-alueet nelikenttänä (kuvio 3). 
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KUVIO 3.  Sisältöstrategian nelikenttä (Halvorson & Rach, 2012, muokattu) 
 
 
Sisältöstrategian keskiössä on ydinstrategia, jonka avulla määritetään, kuinka sisältöä 
käytetään yhdistämään käyttäjien tarpeet sekä liiketoiminnan tavoitteet.  Sisältöstrategia 
vaikuttaa kahteen osa-alueeseen: sisältöihin ja ihmisiin. Substanssikentässä määritetään, 
millaista sisältöä tarvitaan, ja kuinka sisältö viestii yleisön kanssa. Rakennekentässä 
puolestaan määritetään, kuinka sisältö priorisoidaan, organisoidaan, muotoillaan ja esi-
tetään - tämä on kenttä, jossa tarvitaan poikkitieteellistä sisällöllistä, teknistä ja visuaa-
lista osaamista. Mitä tulee ihmisiin, ydinstrategia määrittää, millaisia henkilöresursseja, 
työkaluja sekä prosesseja sisältöstrategian käytäntöön vientiin tarvitaan. Se määrittää 
myös, kuinka sisältöstrategian mukaista työskentelyä johdetaan ja kuinka sisältöstrate-
gian parissa työskentelevät ihmiset viestivät keskenään. (Halvorson & Rach 2012, 29-
30.) 
 
 
4.2 Sisältöstrategian suunnittelun vaiheet 
 
Sisältöstrategiassa yrityksen läsnäolo internetissä kartoitetaan laajalti. Strateginen työ 
alkaa sisällön nykyisen tason arvioinnista sekä yleisön motiivien ja tarpeiden syvällises-
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tä kartoittamisesta. Strategiassa tulee myös tutkia ja analysoida yleisön tuottamaa sisäl-
töä viestinnällisten päätösten tueksi. Sisältöstrategia on liiketoiminnan kannalta avain-
asemassa, joten siinä verkkoviestintää peilataan myös liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. 
(Hakola & Hiila 2012, 105-106.) Kehittämishankkeen alussa toteutetut netnografia ja 
benchmarking loivat hyvän pohjan aloittaa sisältöstrategian laatiminen. 
 
Keronen ja Tanni ehdottavat sisältöstrategia-prosessin alkuun järjestettäväksi näkemys-
pajan, jossa markkinoinnin ja myynnin edustajilta kootaan yhteinen tavoite ja näkemys 
asiakkaiden tarpeista (2013, 15). Bellablogit.fi palvelun sisältöstrategia-prosessissa 
myynnin ja markkinoinnin näkemys suodattui alkuun toimitusjohtajan kautta. Kun 
myynnin vastuuhenkilö oli palkattu ja perehdytetty, pääsin käymään vuoropuhelua rik-
kaammin yhdistäen toimeksiantajan edustajan näkemyksiin omaa markkinointiviestin-
nän asiantuntemustani.  Näenkin, että tuotanto-organisaation kasvettua ja edustajien 
perehdyttyä sisältöstrategian osa-alueisiin, näkemyspaja on paikallaan. Sen myötä tuo-
tanto-organisaatio saadaan sitoutumaan sisältöstrategian kehittämiseen. 
 
Perusteellisen pohjatyön myötä lähdetään määrittelemään aiheita, jotka yhdistävät yri-
tyksen ja tämän kohderyhmän. Lopulta sisältöstrategiassa ohjeistetaan myös viestinnän 
ja toiminnan tyyli, joka saa yleisön kiinnostumaan ja osallistumaan sisällöntuotantoon. 
Sisältömarkkinoinnin parissa työskentelevät toimijat sitoutetaan ja koulutetaan laadit-
tuun strategiaan. (Hakola & Hiila 2012, 105-106.) Tässä opinnäytetyössä vastuuhenki-
löiden sitouttamis- ja kouluttamisprosessi rajattiin pois.  
 
 
4.3 Esitutkimus ja valmistelut 
 
Sisältöstrategian suunnittelu toiminnassa olevalle verkkomedialle, jossa bloggaajien 
tuottaman sisällön tyyli on jo vakiintunut, poikkeaa sellaisten yritysten sisältöstrategias-
ta, joiden ydinliiketoimintaa ei ole sisällön tuottaminen verkkoon. Jo Bastella Media 
Oy:n liiketoimintastrategiassa on tehty päätökset tavoiteltavan sisällön tyylistä, ja sisäl-
töstrategian tehtäväksi jää vahvistaa niiltä osin liiketoimintastrategiaa ja löytää toimin-
tamalleja muualla verkossa tapahtuvaan läsnäoloon sekä etsiä tarkoituksenmukaiset 
sisältöpolut. 
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4.3.1 Auditointimenetelmät 
 
Verkkosisältöjen arviointi eli auditointi on määrämuotoinen ja objektiivinen arviointi 
sisällön nykytilasta. Auditointi auttaa määrittämään tavoitteet ja budjetin sisältöstrate-
gia-työlle. Sen avulla on mahdollista rakentaa objektiivinen kokonaiskuva sisältöjen 
nykytilasta. Auditointi tukee myös muutosten jalkauttamista, kun on jotain, mihin verra-
ta. Vaikkakin työvaiheeseen on käytettävissä teknologioita, ne eivät korvaa inhimillisiä 
tekijöitä, kuten syvän ymmärryksen hankintaa. (Halvorson & Rach 2012, 48.) 
 
Bellablogit.fi nykyisten sisältöjen kartoittamisessa yhdistin auditointiin netnografian, 
joka toimi apuna myös muissa työvaiheissa. Sosiaalisen median kanavista sisältöä ei 
oltu tuotettu kuin Facebook-sivustolle, jota oli päivitetty harvakseltaan. Täten auditoin-
ti-osuus jäi kevyeksi, mutta onnistui antamaan peruskuvan pilotointia varten. Käytinkin 
auditoinnissa parhaat käytännöt -lähestymistapaa, jonka Halvorson ja Rach esittää toi-
mivaksi strategiatyön varhaisessa vaiheessa, kun tarvitaan ymmärrystä myös kilpailijoi-
den sisällöistä (2012, 50). 
 
Kun jo olemassa olevaa sisältöstrategiaa jatkokehitetään, myös muut auditoinnin lähes-
tysmistavat pääsevät oikeuksiinsa. Määrällinen inventaario auttaa lajittelemaan sisällöt 
ja näyttää sisältökokonaisuuden tilan kuin tuotevaraston. Se soveltuu parhaiten tapauk-
siin, joissa verkkosisältöjä on runsaasti ennen strategiatyöskentelyn aloittamista. (Hal-
vorson & Rach 2012, 50). Bellablogit.fi verkkomedian tapauksessa bloggaajien tuotta-
mia blogisisältöjä toki oli riittämiin, mutta bloggaajan taiteilijanvapautta kunnioittaen 
kehittämishankkeen pääpaino ei ollut heidän tuottamiensa blogisisältöjen arvioinnissa. 
 
Strateginen arviointi puolestaan auttaa peilaamaan tuotettua sisältöä strategiassa laadit-
tuihin tavoitteisiin. Arviointi auttaa määrittämään kuilut toteutumien ja tavoitteiden vä-
lillä sekä näyttää, mihin resursseja tulee suunnata jatkossa. Strateginen arviointi toimii-
kin parhaiten laaditun sisältöstrategien jatkokehittämisen työkaluna. (Halvorson & Rach 
2012, 50). Koska tämän opinnäytetyön yhteydessä laadittava sisältöstrategia oli ensim-
mäinen laatuaan, on tarpeen kirjata tärkeimpiä laadullisen strategisen arvioinnin mitta-
reita jatkotutkimuksia varten (2012, 55):  
 
- Sisällön kuluttamiseen liittyvä käyttäjäkokemus 
- Sisällön tietotaso 
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- Löydettävyys 
- Toiminnallisuus 
- Kohdeyleisöjen tavoitettavuus 
- Tiedon tarkkuus ja oikeellisuus 
- Liiketoiminta-arvo 
- Avainviestien esiintyminen 
- Brändiäänen jalkautuminen 
 
 
4.3.2 Ekosysteemin analysointi 
 
Ennen sisältöstrategiatyön varsinaista aloittamista Halvorson ja Rach suosittelevat pe-
rehtymään oman sisältöjä tuottavan organisaation ekosysteemiin, sillä sisällöntuotan-
toon vaikuttavat myös monet ympäröivät tekijät (2012, 69).  
 
Sisäiset vaikuttimet 
Riippuen organisaation koosta ja verkkosisältöjen nykytilasta, voidaan organisaation 
sisäisiä vaikuttimia analysoida haastattelujen, ryhmäkeskustelujen tai kyselytutkimusten 
pohjalta. Selvitettäviä teemoja on useampi, ja niiden painotus on tapauskohtaista. Sisäi-
sessä analyysissa on tärkeää selvittää, ketkä organisaatiossa vaikuttavat sisältöjen syn-
tyyn ja laatuun. Lisäksi on tärkeää selvittää, mitä sisältöihin liittyvien henkilöiden tulisi 
tietää, oppia ja saada irti sisältöstrategiaprosessista.  (Halvorson ja Rach 2012, 71, 73.) 
 
Ulkoiset vaikuttimet 
Benchmarking- ja kohderyhmätutkimukset ovat toimivia menetelmiä selvittää kuluttaji-
en, kilpailijoiden sekä toimialan mielipidejohtajien vaikutuksia sisältöihin (Halvorson ja 
Rach 2012, 69.) 
 
 
4.4 Ydinstrategia 
 
Ydinstrategia määrittää sisältöstrategian tekemisen suunnan. Ydinstrategia määritetään 
vastaamalla neljään kysymykseen (Halvorson & Rach 2012, 30):  
1. Mitä tehdään? 
2. Miten tehdään? 
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3. Kenelle tehdään? 
4. Miksi tehdään? 
 
Ydinstrategiasta johdetaan lupaus pääasiakasryhmille, joita Bellablogit.fi verkkomedian 
tapauksessa oli kaksi: lukijat ja mainostajat. Tässä tutkimuksessa perehdyttiin ainoas-
taan toiseen asiakasryhmään, eli lukijoihin. Yritysasiakkaisiin lukeutuvien mainostajien 
tutkimiseen sisältöstrategian näkökulmasta vaaditaan kokonaan toisenlaista näkökul-
maa. Bellablogit.fi verkkomedian ydinstrategia sekä lupaukset asiakasryhmille kirjattiin 
sisältöstrategiaan (liite 4).  
 
 
4.5 Asiakas 
 
Sisältöstrategiassa asiakasta lähestytään aiemmasta poikkeavalla tavalla. Verkossa ke-
tään ei voi pakottaa näkemään sisältöjä, vaan ihmiset hakeutuvat itse sisältöjen äärelle. 
perinteisten demografisten tekijöiden sijaan kohderyhmät valikoituvat heitä eri tilanteis-
sa ohjaavien vaihtelevien motiivien pohjalta. Kun kohderyhmän motiivit ymmärretään 
perusteellisesti, voidaan sisällöt, niiden muodot sekä kanavat suunnitella täsmällisem-
min. (Hakola & Hiila 2012, 87.)  
 
 
4.5.1 Asiakkuuden elinkaari sisältöjen parissa 
 
Sisältöjä suunniteltaessa on tärkeää tunnistaa, missä vaiheessa asiakkuuden elinkaarta 
kukin asiakasryhmä kohtaa sisältöjä ja missä kanavissa. Vaikka potentiaalisten asiak-
kaiden tiedonhakukäyttäytymistä ei voi hallita, sitä voidaan kuitenkin ohjata sisältöjen 
oikealla sijoituksella sekä ajoituksella (Keronen & Tanni  2013, 33). Katri Tannin luot-
saama Differo (Sisältöpolku, 2014) tarjoaa sisältöstrategian ja tuotteistamansa Sisältö-
polku® -mallin avulla työkaluja asiakkaan auttamiseen oman toimintansa suuntaamises-
sa kohti hedelmällistä kumppanuutta. Halvorson ja Rach (2012 78-79) puolestaan esit-
tävät viisivaiheisen mallin, jonka avulla voi pohtia oman organisaation sisältöjen ja 
asiakasryhmien välistä vuorovaikutusta. Yllämainittujen asiantuntijoiden esittämät mal-
lit ovat hyvin samansuuntaiset pienin vivahde-eroin (taulukko 2).   
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TAULUKKO 2. Vertailu asiakkuuden elinkaaren mallintamisesta. 
 
 
Halvorson ja Rach  
 
Sisältöpolku® / Differo 
 
OPI.  
Asiakas kuulee organisaatiosta  
ensimmäistä kertaa.  
 
INNOSTUU.  
Asiakas kohtaa vaikuttavan viestin jossakin 
yrityksen viestintäkanavassa. 
 
HARKITSE.  
Asiakas tutustuu  
organisaatioon ja palveluihin. 
 
SAMAISTUU JA OIVALTAA.  
Asiakas lukee blogisisältöä tai artikkelin, jossa 
on luottamusta herättävää asiantuntijasisäl-
töä. 
 
KOKEILE.  
Asiakas testaa ratkaisua  
tarkastellen löytämiänsä sisältöjä. 
 
HALUAA KUULLA LISÄÄ.  
Asiakas on kiinnostunut seuraavastakin koh-
taamastaan yrityksen tuottamasta sisällöstä. 
 
OSTA.  
Asiakas tekee ostopäätöksen  
ja neuvottelee myynnin kanssa. 
 
VAKUUTTUU.  
Asiakas tutkii muiden asiakkaiden kokemuksia 
sekä todistettavissa olevia faktoja. 
 
KÄYTÄ.  
Asiakas käyttää palvelua  
ja hyödyntää tukea.  
 
TARVITSEE RATKAISUN.  
Asiakas ottaa yhteyttä myyntiin. 
 
 
 
4.5.2 Lukijapersoonat 
 
Sisältöliiketoiminnassa, jossa asiakas kuluttaa ilmaisia sisältöjä, asiakkuuden elinkaari 
näyttäytyy erilaisena. Ensimmäisessä vaiheessa potentiaalinen asiakas kohtaa palvelun 
todennäköisesti jossakin sosiaalisen median kanavassa oman kontaktinsa jakamana si-
sältönä tai päätyy palveluun hakukoneen kautta.  
 
Toinen vaihe on erittäin lyhyt - asiakas päättää vain sekunneissa, haluaako hän jatkaa 
sisältöjen kuluttamista. Kokeiluvaihe näyttäytyy siinä, siirtyykö asiakas sisäisten linkki-
en kautta sivustolla johonkin toiseen sisältöön. Kävijätilastoista on seurattavissa esi-
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merkiksi keskimääräinen sivulatausten määrä kutakin käyntiä kohti. Ostopäätökseksi 
voidaan katsoa se, että asiakas alkaa kuluttaa sisältöjä säännöllisin väliajoin. Palvelun 
käyttö-vaiheessa hän kuluttaa, jakaa ja tuottaa sisältöjä itse. Jakaminen tapahtuu omien 
käyttäjätilien kautta sosiaalisen median palveluissa. Sisällöntuottamista puolestaan on 
esimerkiksi sisältöjen kommentointi. Asiakas myös saattaa antaa palautetta tuotantotii-
mille palvelun toimivuudesta tai sisältöjen aiheista. 
 
 
4.6 Sisältösuunnittelu  
 
Sisällöissä esiintyy sekä kuvaa, tekstiä että videota. Kuvien rooli tulee kasvamaan en-
tuudestaan, kun mobiilipuhelimien ja kämmentietokoneiden käyttö kasvaa. Niillä ei ole 
helppo lukea tai tuottaa tekstiä, mutta kuvasisältöjen tuottaminen on sitäkin helpompaa, 
Sulavan konsultti Karoliina Harjanne muistuttaa (Lähdesvuori 2013, 16). Bellablogit.fi 
kehityshankkeen aikana todettiin, että visuaalisuuden tarve on selkeästi kasvussa. Jopa 
Twitterissä, joka oli aiemmin tekstipainotteinen, sallitaan nykyään kuva- ja videolinkit. 
 
Sisällöistä tärkeimpinä voidaan pitää niitä, joiden avulla organisaatio pystytään liittä-
mään ajankohtaisiin laajempiin ilmiöihin. Sisältöjen suunnittelu alkaakin aina kohde-
ryhmän kiinnostuksenkohteiden arvioinnista. Näin sisältöjen leviäminen kuin itsestään 
asiakkaalta asiakkaalle voidaan varmistaa saumattomimmin. (Hakola & Hiila 2012, 68.) 
Sisällön kulmakivet ovat tavoittavuus, sitouttavuus sekä aktivoivuus (Keronen & Tanni 
2013, 45-47). Sisällön priorisointiin voidaan ottaa näkökulmaa myös sosiaalisen median 
optimoinnista (social media optimization, SMO), minkä ideana on tuottaa tarpeeksi 
merkityksellistä sisältöä, jotta sitä jaettaisiin sosiaalisen median kanavissa (Keronen & 
Tanni 2013, 79).  
 
Bellablogit.fi verkkomediassa sosiaalisen median optimointi hoidetaan kahdessa ker-
roksessa: ensin valitaan palveluun soveltuvat bloggaajat. Sitten heidän tuottamiaan si-
sältöjä tuodaan kohderyhmiä kiinnostavalla tavalla esiin sosiaalisen median kanavissa. 
Pilotointitutkimuksen pohjalta ja jatkuvan käytännön työn kautta voidaan johtaa sisältö-
teemoja, jotka oletettavasti kiinnostaa kohderyhmiä. Näin usein päivittyvästä sisällöstä 
voidaan valita kuhunkin kanavaan kiinnostavin sisältö.  
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4.7 Sisällöntuottajien roolit 
 
Sisältöstrategia läpäisee koko organisaation, jossa kaikki haastetaan osallistumaan sisäl-
löntuottamiseen ja huomioimaan asiakkaan tarpeet. Onnistunut ajankohtainen vuorovai-
kutus sisällöille vaatii pohjalle vahvan asiakastuntemuksen ja tietotaidon. (Hakola & 
Hiila 2012, 49.) Bellablogit.fi palvelun sisältöstrategialla on kaksisuuntaisia tavoitteita; 
toisaalta auttaa pientä tuotantotiimiä viestimään tehokkaammin sosiaalisen median ka-
navissa, toisaalta hitsata niin sanottuja sisältöagentteja, eli verkkomediaan sisältöä tuot-
tavia bloggaajia, yhteisen mission ääreen. 
 
Sisältöstrategian jalkauttamisella sisällöntuottajille sekä roolien ja vastuiden jakamisella 
helpotetaan ajanmukaista ja sujuvaa vuorovaikutusta. Roolituksen ytimessä on ”vapaus 
kommunikoida nopeasti”. Johtamisen näkökulmasta keskiössä on luottamus vastuuhen-
kilöiden kykyyn arvioida tuottamansa sisällön ominaisuuksia. Kun tapa toimia on selvä, 
voidaan sisältöjä tuottaa verkon vaatimalla nopeudella. (Hakola & Hiila 2012, 98, 156.) 
Kolme kuukautta pilotoituani pääsin kiinni spontaaniin ja nopeaan kommunikointiin, 
mikä helpotti olennaisesti viestien julkaisemista. 
 
Roolin määrittämiseen liittyy olennaisesti myös aikataulutettu julkaisuprosessi, mikä 
tässä kehittämishankkeessa jää maininnan tasolle käytännön toiminnan ollessa hyvin 
reaktiivista. Kullakin bloggaajalla on oma julkaisuaikataulunsa, jota ei kaupallisia sisäl-
töjä lukuun ottamatta viestitä tuotantotiimiin. Tuotantotiimin tehtäväksi jääkin seurata 
päivittyviä sisältöjä, ja toimia palvelun yhteisissä kanavissa hetkessä improvisoiden.  
 
Pilotointi osoitti sisällöntuotannon kanaviin vaativan aikaa, jolloin on realistista jyvittää 
vastuita useammalle henkilölle. Lisäksi on hyvä pohtia, kenelle kukin kanava on luon-
tevin käyttää. (Hakola & Hiila 2012, 150–151.) Esimerkiksi sisältöstrategiaa toteutta-
maan valmennettavan toimeksiantajan edustajan mielestä Instagramia on helpompi 
käyttää, kuin Twitteriä. Itse olen taas omalla kohdallani havainnut toista.  
 
4.7.1 Sisältöstrategi 
 
Sisältöstrategian suunnittelusta ja toimeenpanosta voidaan nimittää vastaamaan sisältö-
strategi. Riippuen tapauksesta sisältöstrategin työtä voi tehdä päätyön ohella, tai tehtä-
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vän päivittäisrutiinit voidaan jakaa useamman henkilön kesken. Keronen ja Tanni tiivis-
tävät sisältöstrategin tehtäväksi yhdistää asiakkaiden tarpeet kaikkeen siihen tietoon, 
mitä hän kerää myynnin, asiakaspalvelun ja tuotekehityksen työntekijöiltä. Sisältöstra-
tegin työ on tämän ajan verkkoistettua markkinointia. Toimintamallin ollessa verrattain 
tuore, sisältötsrategin tehtäviin lukeutuu myös organisaation jäsenten valmentaminen 
sisällön jakamiseen verkostoissaan. (2013, 17.) 
 
 
4.8 Tyyli ja brändiääni 
 
Verkkopalvelun ja sisällön tyyli herättää kohderyhmässä mielikuvia, jotka värittyvät 
edelleen subjektiivisella kokemuksella. Mielikuva muodostuu verkkopalvelun visuaali-
suudesta, käyttökokemuksesta sekä monimuotoisesta sisällöstä. Kokonaisvaltainen ko-
kemus herättää asiakkaan kiinnostuksen ja auttaa häntä muodostamaan ensikuvan brän-
distä. Tyylillä suunniteltu ja toteutettu kokonaisuus auttaa erottumaan runsaan verkkosi-
sällön joukosta ja jättämään mielikuvan (Hakola & Hiila 2012, 38.) 
 
Verkkomediassa sisältöjen ajankohtaisuus on merkittävä vaikutin tyylin muodostumi-
sessa. Tyyli on tietynlainen alusta usein päivittyvälle sisällölle. Ajankohtaisuuden arvot-
taminen korkealle verkkosisällöissä luo etulyöntiaseman ajankohtaisuuteen perustuvalle 
palvelulle. Hakola ja Hiila esittävät ajankohtaisuuden luovan aidon ja läheisen vuoro-
vaikutuksen sisältöä tuottavien ja kuluttavien tahojen välille (2012, 42). Tyylillä raken-
netaan houkuttelevuutta ja lähestyttävyyttä, jotka puolestaan edesauttavat sisältöjen le-
viämistä verkossa asiakkaiden keskuudessa (2012, 47). 
 
Brändiäänen luomiseen vaikuttaa olennaisesti näkökulma konseptin tuottamiseen. Sosi-
aalisen kokemuksen näkökulmasta, sisältöpalvelun ydin piilee käyttäjien välisessä vuo-
rovaikutuksessa, ei niinkään sisällöissä, jotka sen sijaan luovat alustan vuorovaikutuk-
selle. Käyttäjän henkilökohtainen kokemus nousee keskiöön. Lopputuloksena on sekoi-
tus sisältöpalvelua ja virtuaalista yhteisöä. (Oestreicher-Singer & Zalmanson 2013, 4) 
Bellablogit.fi verkkomedia on kokemuksellisuuden mahdollistaja tarjoten vuorovaikut-
teisen lifestyle –sisältöjen alustan. 
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4.8.1 Kirjoittaminen verkkoon 
 
Verkkoon kirjoittaminen noudattaa erilaisia lainalaisuuksia kuin painettuun mediaan 
kirjoittaminen. Hyvää verkkokirjoittamista varten tarvitaan perustuntemus käyttökoke-
mussuunnittelusta, informaatioarkkitehtuurista, metadatan merkityksestä sekä sisällön-
hallinnasta. Informaatioarkkitehtuuriin kuuluu sisältöjen rakenteistaminen, organisointi 
ja luokittelu. Informaatioarkkitehdit pyrkivät helpottamaan sisällön löytämistä ja hallin-
taa. Verkkopalveluissa tärkeä tehtävä on varmistaa, että käyttäjä löytää sisällön helposti. 
Metadatalla tarkoitetaan sisällöstä tuotettavaa tietoa. Verkkopalveluissa metadatan avul-
la voidaan muun muassa luokitella ja määrittää sisältöä. Hakukoneoptimointi on myös 
merkittävässä roolissa, kun sisältöjä kirjoitetaan. Käytännön mukaan sisältö suunnitel-
laan niin, että se sijoittuisi hakukoneiden, kuten Googlen, hauissa mahdollisimman kor-
kealle. Sisällössä pyritään käyttämään sellaisia sanoja ja lauserakenteita, joilla käyttäjät 
todennäköisimmin hakee tietoa aiheesta. (Halvorson & Rach 2012, 33-34.) 
 
Tällä hetkellä verkkoon kirjoittamista sävyttää teknisten ja rakenteellisten reunaehtojen 
lisäksi vuorovaikutuksen säännöt. Kirjoittaminen tulee pohjata vuorovaikutteisuuteen ja 
löydettävyyteen. Vuorovaikutteinen tyyli helpottaa sitouttamaan ja luomaan merkityk-
sellisen suhteen osapuolten välille. (Hakola & Hiila 2012, 67.) Bellablogit.fi palvelussa 
Hakolan ja Hiilan (2012, 67) suosittelema ”ideoiden toimittaja” rooli on osa ydinliike-
toimintaa. Haasteena on viedä rooli kaikkiin käytettäviin kanaviin. 
 
 
4.8.2 Sisällöntuotannon parhaat käytännöt 
 
Sisällöntuotannossa kannattaa ottaa huomioon tietyt ajanhenkeen soveltuvat kielen ra-
kenteet. Sisällöntuotanto sosiaaliseen mediaan ja kasvavassa määrin mobiiliin selaami-
seen on aivan oma tekstilajinsa. Kortesuo suosittaa seuraavia käytäntöjä (2014, 35–36):  
- Käytä sivulauseita lauseenvastikkeiden sijaan. 
- Selitä vaikeat termit ja käytä tuttua arkikieltä. 
- Käytä oikeita tekijöitä ja aktiivisia teonsanoja passiivisen ilmaisun sijaan. 
- Pidä virke 1-2 lauseessa, eli 7-15 tai jopa 1-4 sanassa. 
- Sinuttele ja minuttele. 
- Salli itsellesi ja muille puhekielisyys. 
- Avaa aihetta konkreettisin esimerkein. 
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- Käytä esimerkiksi numeroita ja aikaa kuvatessa helposti ymmärrettävää mitta-
kaavaa. 
 
Keronen ja Tanni (2013, 30–31) puolestaan sivuavat sisällöntuotantoa verkkoon mieli-
pidejohtajaksi pyrkivän näkökulmasta ja ohjeistavat työhön kuuden kehotuksen myötä:  
- Ymmärrä asiakasta. Sisältö, johon asiakas voi samaistua, tuottaa lisäarvoa tämän 
arkeen. 
- Ole helposti lähestyttävä. Lukijaa palvelee parhaiten ymmärrettävä sisältö ja yh-
teinen kieli. 
- Ole luottamuksen arvoinen. Luottamusta herättää laadukkaan ja asiakasta kos-
kettavan sisällön säännöllinen julkaiseminen. 
- Ole avulias. Asiakasta palvellaan verkossa muun muassa vastaamalla tämän 
kommentteihin ja kysymyksiin sekä opastamalla myös muihin asiakasta autta-
viin sisältöihin. 
- Ota vastuu asiakkaasta. Sisältöpolkua on huollettava jatkuvasti, jotta asiakkuus 
ja liiketoiminta kohtaavat. 
- Vaikuta aktiivisesti. Monipuolinen läsnäolo alan verkostoissa kannattaa. 
 
Pilotointi-tutkimuksen pohjalta pystyin analysoimaan useasta eri näkökulmasta, 
mitkä sisällöt tuottavat parhaan tuloksen. Analyysista voidaan johtaa käytäntöjä, 
jotka ohjaavat sisällöntuotantoa jatkossa. Lisäksi yllämainitut alan asiantuntijoiden 
jakamat sisällöntuotannon parhaat käytännöt niin kielen rakenteen kuin sisällön tyy-
lin puitteissa kirjataan sisältöstrategiaan sisällöntuotannon rutiineita helpottaviksi 
ohjenuoriksi.  
 
 
4.9 Prosessit eri kanavissa 
 
Verkossa toimivat sosiaalisen median kanavat muodostavat polveilevan ja verkkomai-
sen kokonaisuuden, jossa sisällöt yhdistyvät toisiinsa. Kanavat muodostavat median, 
jonka kautta sisältö toimitetaan. Koska kanavat muodostavat kokonaisuuden erillisyy-
destään huolimatta, on toiminnan ja viestien oltava yhteneväisiä kaikissa kanavissa. 
Vaikkakin viestit räätälöidään kuhunkin kanavaan soveltuvimmaksi, niiden tulee heijas-
taa samaa mielikuvaa. (Halvorson & Rach 2012, 75; Keronen & Tanni 2013, 39.) Ka-
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naviin tuotettavat sisällöt tarjoavat kohderyhmille tarttumapintoja pääsisältöihin, eli 
blogien postauksiin. 
 
Kun bellablogit.fi palvelulle luotiin sisältöstrategiaa, oltiin sosiaalisen median kanavien 
suhteen niin lähtötekijöissä, että aiempaa toimintaa ja sisältöjä ei jouduttu tutkimaan 
juurikaan. Tällöin kokonaisuuden rakentaminen voitiin aloittaa lähes puhtaalta pöydältä. 
Työkaluna kokonaisuuden hallinnassa toimii kanavakartta, johon piirtyy kokonaiskuva 
käytettävistä kanavista. (Halvorson & Rach 2012, 76-77.) Viimeistään siinä vaiheessa, 
kun yleisimpiä kanavia listataan, ja listausta peilataan työ alla olevaan sisältöstrategiaan, 
huomataan kokonaisuuden polveilevuus.  
 
Yleisimmät sisältöihin ohjaavat kanavat: 
- Organisaation julkiset verkkosivut 
- Sosiaalisen median palvelujen aktiiviset käyttäjätilit 
- Mobiiliversiot ja -sovellukset 
- Intranetit, Extranetit 
- PR -viestintä ja organisaation edustajien julkiset esiintymiset 
- Painettu media (aikakaus- ja sanomalehdet) 
 Televisio 
- Sähköpostimarkkinointi 
- Mainoskampanjat eri medioissa 
 
Kokonaishankkeen edetessä toimeksiantajaorganisaatiossa pilotoitiin läsnäoloa laajalti 
sosiaalisen median palveluissa ja käytettiin edellämainitun listauksen kanavia kattavasti 
sisältömarkkinoinnissa.  
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KUVIO 4. Kanavakartta (Halvorson & Rach 2012, muokattu) 
 
Sisältöstrategiaan (liite 4) kuvattiin kuvion 4 mukainen bellablogit.fi palvelun sisältö-
kartta, jossa esitetään Bellablogit.fi palvelun kannalta merkittävimmät kanavat ja niiden 
suhteet. Tässä opinnäytetyössä rajasin käsittelyyn kolme sosiaalisen median kanavaa: 
Facebookin, Pinterestin ja Twitterin. Päätös tehtiin yhdessä toimeksiantajan kanssa pei-
laten siihen näkemykseen, mitä palvelua kohderyhmät käyttävät. Hakola ja Hiila muis-
tuttavat ottamaan huomioon, että valittujen kanavien käyttö tulee harkita myös yrityksen 
resurssoinnin kannalta (2012, 37). Vasta pilotoinnin edetessä ja sisältöstrategiaa konk-
reettisesti suunnitellessa hahmottui kunkin kanavan resurssitarve, jota käsittelen erik-
seen  tuotantotiimin roolituksissa. 
 
Kanavasuunnittelussa tulee huomioida kunkin kanavan oma viestinnällinen roolinsa. 
Kanavan kohdalla pohditaan, miksi kyseisellä kanavalla ollaan mukana?  Millainen on 
kanavalla vuorovaikuttamisen kohderyhmä? Mitä kohderyhmä hakee kyseiseltä kana-
valta? Mitkä ovat tavoitteet kanavalla toimimisessa? Mitkä teemat soveltuvat kanavaan? 
Kanavastrategia voidaankin tiivistää viiteen osa-alueeseen: ”kohderyhmä, tavoite, alus-
ta, teema, päivitystiheys”. (Hakola & Hiila 2012, 141–142.) 
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Keronen ja Tanni (2012 49–50) muistuttavat, että kanavan valinnassa tulee ottaa huo-
mioon sisällön elinkaari, eli kuinka pitkään sisältö palvelee lukijaansa (taulukko 4).  
 
TAULUKKO 4. Kanavien elinkaaret ja tehtävät. 
 
Kanava Elinkaari Tehtävä 
Blogi Pitkä Arvon tuottaminen, sitouttaminen, aito 
vuorovaikutus, kuuntelu. 
 
Hakukoneoptimointi Pitkä Asiakkaan palveleminen tiedonhaussa. 
Kuuntelu, tavoittaminen ja aktivointi. 
 
Facebook Lyhyt Kuuntelu ja tavoittaminen. 
Twitter Lyhyt Alan mielipidevaikuttajien kuuntelu  ja 
tavoittaminen. 
 
Pinterest Pitkä Tavoittaminen, sitouttaminen ja aktivoin-
ti. Arvon tuottaminen visualisoimalla. 
 
 
Kunkin kanavan kohdalla päädyttiin kirjaamaan sisältöstrategiaan kanavan kohderyhmä, 
tavoite, alusta, teema ja päivitystiheys (liite 4). 
 
4.9.1 Instagram 
 
Rajasin pilotointitutkimukseksta pois joitakin kanavia resurssien kanavoimiseksi sellai-
siin kohteisiin, joihin pystyn ulkopuolisena tutkijana tarttumaan. Yksi poisrajatuista 
palveluista on Instagram, joka perustuu mobiilipuhelimella otettaviin kuviin, joita voi 
tallentaa omalle käyttäjätilille. Kuten useimmissa sosiaalisen median kanavissa, Insta-
gramin muut käyttäjät voivat tykätä kuvista tai kommentoida niitä. (FAQ, 2014).  
 
Instagramia ei voitu ottaa käyttöön sen kasvavasta suosiosta huolimatta ennen kuin tuo-
tantotiimin sisältä löytyi henkilö, jolla olisi resursseja päivittää sisältöjä kyseiseen kana-
vaan. Instagramissa julkaistavien kuvien sisältö perustuu arjen kuvaamiseen reaaliajas-
sa. Organisaation arki eletään sisältä päin, ei ulkopuolisen tutkijan tai konsultin roolissa. 
Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, on hyvin tärkeää, että palveluun tuotet-
tava sisältö soveltuu täydellisesti julkaisuympäristön henkeen ja heijastaa organisaation 
viestiä.  
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Kehittämishankkeen loppuvaiheessa sisältöstrategian suunnittelun yhteydessä ryhdyin 
valmentamaan Bellablogit.fi tuotantotiimin jäsentä vastaamaan sisältöstrategian käytän-
töönpanoon tulevaisuudessa. Kuvasin pilotoinnin tuloksia ja parhaita käytäntöjä muissa 
kanavissa, jolloin tuleva sisältöstrategiasta vastaava kehitti itse lähestymistavan Bella-
blogit.fi palvelulle sisällöntuotantoon Instagramissa. Kanavan käyttöönotto keväällä 
2014 poiki positiivisia tuloksia hyvin pian, joten se otettiin mukaan sisältöstrategiaan. 
 
Bellablogit.fi verkkomedian Instagram sivu sijaitsee internet-osoitteessa 
http://instagram.com/bellablogit 
 
 
4.9.2 Facebook 
 
Vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median yhteisöpalvelu Facebook kertoo tehtäväk-
seen antaa ihmisille mahdollisuus jakaa ja olla yhteydessä avoimesti kautta maailman 
Facebookilla oli maaliskuussa 2014  yli 1 biljoonaa kuukausittaista mobiilipuhelin käyt-
täjää (Company info 2014.) Facebookin tuottamat ydintoiminnot Bellablogit.fi palvelun 
kehittämisen näkökulmasta ovat: 
 
Käyttäjäprofiili  
Yksittäinen käyttäjä määrittää itse, mitä tietoja tallentaa ja jakaa profiilissaan. Hän myös 
määrittää, kuka profiilin sisällön voi nähdä (Products 2014.) Bellablogit.fi palvelun 
kannalta käyttäjäprofiilit näyttäytyy organisaation sivusta tykkäävien käyttäjäprofiilien 
määränä sekä käyttäjien toimintana suhteessa Bellablogit.fi palvelun tuottamiin sisältöi-
hin. 
 
Uutisvirta 
Uutisvirta on jatkuvasti päivittyvä listaus Facebookin käyttäjien, sekä yksittäisten hen-
kilöiden, organisaatioiden, tapahtumien että ryhmien tuottamista sisällöistä. Kukin käyt-
täjä voi kommentoida tai tykätä näkemistään sisällöistä. Sisältöjä voi myös jakaa eteen-
päin omille kontakteille. Uutisvirta näyttäytyy kullekin käyttäjälle sen mukaan, mitä 
tämä on käyttäjäprofiilissaan esittänyt. (Products 2014.)  
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Sosiaalista mediaa monitoroiva kansainvälinen Social Bakers palvelu rankkaa Faceboo-
kin edelleen Suomessa ylivoimaisesti vaikutusvaltaisimmaksi sosiaalisen median kana-
vaksi. Kun keskimääräinen seuraajamäärä 20. seuratuimman suomessa toimivan brän-
din Facebook-tilillä oli maaliskuussa 2014 179.081, vastaava luku Twitterissä oli 7.446 
ja Youtubessa 1.053. Keskimääräinen sisältöjen sitouttamisaste oli 0,49 % (Social Ba-
kers 2014.) Edellämainittuun tilastoon peilaten Bellablogit.fi Facebook-sivustolla on 
verrattain pieni seuraajamäärä, mutta toisaalta hyvin sitoutunut, sillä sitouttamisaste on 
merkittävästi keskiarvoa suurempi.  
 
Sivu 
Sivut ovat julkisia profiileja, jotka voidaan perustaa julkisuuden henkilön, yrityksen, 
brändin tai organisaation nimiin. Sivujen avulla voidaan viestiä Facebook-yhteisön 
käyttäjien kanssa. Kun jokin käyttäjä ryhtyy tykkäämään sivusta, alkaa sivun päivityk-
set ilmestyä tämän uutisvirtaan. Kun tykkääjä tykkää, kommentoi tai jakaa sivun tuot-
tamaa sisältöä, se näkyy edelleen tykkääjän kontakteille heidän uutisvirroissasan. Näin 
sivut saavuttavat lisää näkyvyyttä. (Products 2014.)  
 
Bellablogit.fi verkkomedialla on Facebookissa oma sivu internet-osoitteessa    
https://www.facebook.com/Bellablogit. Sitä voi päivittää sivun perustaneen käyttäjän 
määrittämät muut käyttäjät. Pilotointihankkeen aikana minulla oli päävastuu sivun päi-
vittämisestä.  
 
 
4.9.3 Pinterest 
 
Pinterest on palvelu, jossa voi kerätä ja järjestellä kuvia. Pinterestiin voi rekisteröidä 
käyttäjätilin ykistyishenkilönä tai yrityksenä. Käyttäjät voivat seurata toisiaan. Käyttäjä-
tiliin voi perustaa ilmoitustauluja (Boards), joihin kerätään kunkin ilmoitustaulun tee-
maan sopivia kuvia Pinterestistä, muualta internetistä tai omalta laitteelta. Kuvia, joita 
kutsutaan “pin” sanalla ikäänkuin kiinnitetään nastoilla eli “pinnataan” ilmoitustauluille. 
Verkkosivuilla voi olla käytössä “pin it” -painikkeita, mikä helpottaa kuvien keräämistä 
Pinterestiin. (What’s Pinterest? 2014.) 
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Bellablogit.fi verkkomedian Pinterest-sivu löytyy internet-osoitteesta 
http://www.pinterest.com/bellablogit/. Pilotointihankkeen aikana päivitin sisältöjä Pin-
terestiin vähintään kerran viikossa, toisinaan jopa päivittäin. 
 
 
4.9.4 Twitter 
 
Twitter on sosiaalisen median yhteisöpalvelu, joka on kehitetty 140 merkin viesteihin, 
joita kutsutaan Tweeteiksi. Viesteihin voi sisällyttää myös linkin verkkosivuun, kuvaan 
tai videoon. Viestintä Twitterissä on julkista, eli kuka tahansa voi ryhtyä seuraamaan 
jonkin käyttäjän tuottamia sisältöjä. Käyttäjät haetaan seurattaviin (following) ja seuraa-
jiin (followers). (Getting started with Twitter 2014.)  
 
Suomessa Twitterin ovat ottaneet omakseen ensimmäisten joukossa ammattilliseen 
käyttöön sitä tarvitsevat: toimittajat, poliitikot, informaatioteknologia- sekä media-
alojen ammattilaiset sekä julkisuudenhenkilöt (Kortesuo 2014, 70). 
 
Bellablogit.fi verkkomedian Twitter-sivu sijaitsee internet-osoitteessa 
https://twitter.com/bellablogit. Twitteriin kohdistunut pilotointi kesti varsinaisesti kaksi 
kuukautta keväällä 2014. Julkaisin sisältöjä tarpeen mukaan jopa päivittäin. 
  
 
4.10 Seuranta 
 
Konstruktiivisen tutkimuksen arvioinnin yhteydessä sivusin sisältöstrategian toimeen-
panossa käytettäviä seurantatyökaluja. Bellablogit.fi verkkomedian kävijämääriä voi 
seurata julkisessa TNS-Metrix –palvelussa, joka listaa Suomen web-sivustojen kävijä-
määrät viikoittain (Verkko-osoite: http://tnsmetrix.tns-gallup.fi/public/ ). Lisäksi tuotan-
to-organisaatiossa hyödynnetään Google Analytics –palvelua, joka tilastoi hyvin yksi-
tyiskohtaisesti tietoa kävijäliikenteestä sekä kävijöistä (Verkko-osoite: 
http://www.google.com/analytics/ ). Lisäksi pilotoinnin yhteydessä selvitin uusia mark-
kinoilla olevia seurantatyökaluja ja annoin niistä suosituksia toimeksiantajalle. Sisältö-
strategiaan kirjataan käytössä olevat seurantatyökalut (liite). Tässä tutkimuksessa rajat-
tiin pois seurantatyökalujen käytön kehittäminen ja uusien seurantatyökalujen tarkaste-
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lu. Näen sen erillisenä hankkeena, mikä voisi sopia analytiikan parissa toimiville tutki-
joille tutkimuskohteeksi.  
 
 
 
 
 
 
 
54 
 
5 POHDINTA JA YHTEENVETO 
 
 
5.1 Johtopäätökset 
 
Julkaisin huhtikuun 2014 alussa henkilökohtaisella Facebook-tililläni statuspäivityksen, 
joka kuvaa mielestäni osuvasti tätä opinnäytetyöprosessia: 
Opinnäytetyöraportti pulkkaan huhtikuun aikana. Aloitin sitten muutaman 
kuukauden raportinrustaamistauon jälkeen lopusta, eli johtopäätöksistä ja 
jatkokehittämisestä. Mielenkiintoista tehdä raporttia toimialalle, joka luo 
nahkaansa joka päivä ja aiheesta, josta itse oppii uutta joka päivä. Tee sii-
nä sitten raportti.  
 
Sisältöstrategia on vakiinnuttanut kuluneen vuoden aikana roolinsa niin liike-elämän 
palveluissa kuin työtehtävänäkin sisältösrategi -nimikkeellä. Suomessa toistaiseksi si-
sältöstrategi-nimike ei ole niin laajalti käytössä kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa, jossa 
sisältöstrategian tarpeeseen herättiin jo viime vuosikymmenen lopulla. Sisältöstrategia 
on olennainen osa markkinoinnin ja myynnin strategista suunnittelua. Sisältöstrategia 
palauttaa markkinoinnin ja myynnin liiketoiminnan ytimeen ja läpäisee koko organisaa-
tion ruohonjuuritasolta ylimpään johtoon. 
 
Sisältöstrategia ottaa paikkansa kiinteänä osana liiketoiminta- ja markkinointistrategioi-
ta. Sisältöstrategia on strategialajina ehdottomasti sellainen, joka vaatii päivittäistä mo-
nitorointia ja mittaamista. Sisältöstrategia täytyy olla tuotantotiimin luissa ja ytimissä - 
luonnollinen osa päivittäistä liiketoimintaa. Sisältöstrategia on loistava pohja käyttöliit-
tymien kehittämiselle, sillä sen avulla voidaan luopua vaikeasti käytettävistä verkkopal-
veluista, joissa sisällöt eivät onnistu kuljettamaan käyttäjäänsä määränpäähän ja yhdis-
tämään käyttäjän ja liiketoiminnan tarpeita.  Tästä näkökulmasta käyttäjäkokemus- ja 
vuorovaikutteisuussuunnittelu luovat sisältösuunnittelun kanssa aihion digitaalisen pal-
velun menestykseen. 
 
Kehittämishanke oli pitkä ja laaja kokonaisuus, jonka etenemiseen ja lopputulokseen 
vaikuttivat useat eri tekijät. Tutkijan tietotaito kasvoi hankkeen edetessä ja jalosti näkö-
kulmaa tutkimukseen. Toimeksiantajaorganisaatiossa tapahtui sisältöihin liittyviä muu-
toksia bloggaajavaihdosten yhteydessä. Uusia kilpailijoita astui markkinoille ja olemas-
sa olevat kilpailijat kehittivät toimintaansa. Markkinointiviestinnän ja digitaalisten pal-
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velujen toimistojen edustajat hioivat toimialan kansainvälisiä käytäntöjä Suomen mark-
kinaan soveltuviksi.  
 
Osin hankkeessa oli etua tutkijan ulkopuolisen konsultin roolista. Syksyllä 2013 toteute-
tussa pilotointitutkimuksessa varsinkin tuli kuitenkin esiin, että organisaatiossa työsken-
televä “sisäpiiriläinen” olisi pystynyt tuottamaan laadukkaammin brändiä heijastavia 
sisältöjä. Kun sisältöstrategian käytäntöön vientiä jalkautettiin keväällä 2014 toimek-
siantajaorganisaation edustajalle, voitiin sisältöihin tuoda erilaista näkökulmaa, mikä 
toimi hyvin. Ulkopuolisen tutkijan taholta oli joka tapauksessa tullut hyvä perusta sisäl-
lön teemoista. 
 
Sisältöstrategia ei ole milloinkaan lopullinen, vaan se muuttaa muotoaan jatkuvasti lii-
ketoiminnan tarpeiden myötä. Milloin sitten sisältöstrategian äärelle tulee pysähtyä? 
Silloin, kun huomataan, että päivittäiset prosessit strategian jalkauttamisessa eivät tuota 
tavoiteltua lopputulosta. Silloin, kun tuotantotiimin jäsenet vaihtuvat, tai uusia jäseniä 
tulee perehdyttää mukaan prosessiin. 
 
Sisältöstrategian käytännöllinen pilotointi ja aktiivinen harjoittelu kanavissa on kannat-
tavaa. Omasta kokemuksestani tutkijana voin todeta, että vaikka alkuun jokin sosiaali-
sen median palvelu tuntuisi hankalalta soveltaa omiin tai edustetun organisaation tarpei-
siin, siihen pääsee sisälle vain tekemällä ja oppimalla. Osaan kanavista tarvitaan selke-
ästi organisaation sisältä vastuuhenkilö, osan kanavista voi hoitaa myös organisaation 
ulkopuolinen konsultti. 
 
5.2 Jatkokehittäminen 
 
5.2.1 Pureutuminen syvemmälle teemaan 
 
Facebook on viime vuosina ollut yhtä kuin sosiaalinen media. Tästä yksipuolisesta ajat-
telusta on päästy eroon, kun sekä yksityishenkilöt että organisaatiot ovat ottaneet myös 
muut sosiaalisen median palvelut omakseen. Tutkimuksen alussa ymmärrettiin, että 
Bellablogit.fi tarvitsee useita eri kanavia kävijäliikenteen ohjaamiseen sivustolleen. Pi-
lotointien edetessä huomasin kuitenkin, että tämän opinnäytetyön puitteissa en pysty 
riittävän syvällisesti tutkimaan kaikkia kanavia. Näen, että lähitulevaisuudessa Insta-
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gramin, Twitterin ja erityisesti sosiaalisen median videopalvelujen, kuten Youtuben ja 
Vimeon käytön tutkimisessa ja kehittämisessä riittää työnsarkaa.  
 
Odotan myös mielenkiinnolla toimialaa koskevia uusia kotimaisia julkaisuja, joita lu-
kemalla pystyy reflektoimaan omaa toimintaa ammattilaisena. Ehdin tähän opinnäyte-
työhön ja tutkimushankkeeseen hyödyntämään sosiaalisen median asiantuntija Katleena 
Kortesuon sosiaalisen median markkinointia käsitteleviä teoksia Sano se someksi vuo-
delta 2010 ja Sano se someksi 1 vuodelta 2014. Jälkimmäinen teos käsittelee päivitetysti 
ammattilaisen toimintaa sosiaalisessa mediassa. Tästä teoksesta julkaistaan syksyllä 
2014 jatkoa Sano se someksi 2, joka käsittelee organisaation toimintaa sosiaalisessa 
mediassa (Kortesuo, 2014, 9-10). 
 
Sisältöstrategiassa oli vahva painotus yksityishenkilöille eli sisällön kuluttajille suunna-
tussa toiminnassa. Vasta tuotanto-organisaatiossa tapahtuneiden rekrytointien myötä 
tunnistettiin selkeä tarve käsitellä sisältöstrategiaa myös yritysasiakkaiden näkökulmas-
ta. Tämä näkökulma rajautui tutkimuksesta pois. Mielestäni jo vuoden 2014 aikana olisi 
aiheellista toteuttaa sisältöstrategia-prosessi myös b2b-liiketoiminnan näkökulmasta 
erityisesti myynnin kehittämiseksi. 
 
Koska käytin tutkimuksessani menetelmätriangulaatiota, ja resurssit olivat rajalliset, 
tutkimusten sisältö jäi ohueksi verrattuna esimerkiksi tiedeyliopistoissa tehtävään tut-
kimukseen. Bellablogit.fi verkkomedian liiketoiminnan kehittämisen ja asiakkaan sosi-
aaliseen kokemukseen perustuvan yhteisarvonluonnin pohjalta näkisin erittäin hyödylli-
senä esimerkiksi uuden netnografisen tutkimuksen, jossa tutkitaan perusteellisesti verk-
komedian asiakasryhmät.  
 
Netnografiasta syntyneen syvän asiakasymmärryksen pohjalta osallistumiselle voitaisiin 
rakentaa useampia asteita ja kehittää ansaintamallia eteenpäin. Oestreicher-Singer ja 
Zalmanson perehtyivät tutkimuksessaan musiikkisisältöihin pohjaavaan verkkopalve-
luun, minkä pohjalta he totesivat yhteisön rakentamisen ja käyttäjälähtöisen palvelun 
suunnittelun olevan asiakkaiden tehokkaassa sitouttamisessa avainroolissa sisältöliike-
toiminnassa (2013, 20). Näen toteutetun tutkimuksen hyvänä benchmarking -kohteena 
verkkomedian parissa jatkossa työskenteleville kehittäjille, sillä tutkimuksella tavoitel-
tiin saman kaltaista ymmärrystä siitä, kuinka asiakkaat saadaan aktivoitua osallistumaan 
(2013, 21). 
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5.2.2 Uudet näkökulmat mukaan kehittämiseen 
 
Käyttökokemus- ja konseptisuunnittelua tarjoavat digitoimistot ovat tahollaan heränneet 
sisältöjen merkitykseen käyttökokemussuunnittelun ja palvelumuotoilun yhteydessä 
(Tammilehto, L. 2014). Mielestäni teema kannattaa kääntää toisin päin, ja ottaa käyttö-
kokemussuunnittelu mukaan sisältösuunnitteluun ja sisältöstrategiaan. Tammilehto 
(2014, 8) esittää digitaalisen palvelukonseptin menestysreseptiksi sisältöjen, teknologi-
an ja palvelumuotoilun yhdistelmän. 
 
Näen sisältöliiketoiminnan seuraavana askeleena käyttäjäkokemuksen huomioinnin. 
Kun laadukkaita sisältöjä alkaa olla enenevässä määrin tarjolla, ei hyvä sisältö ole enää 
yhtä kilpailukykyinen erottautumiskeino kuin aiemmin. Blogisisältöihin ansaintansa 
perustavat verkkomediat ovat voineet tähän mennessä nojata esimerkiksi maailmanlaa-
tuisen julkaisualusta Wordpressin tarjontaan. Julkaisualustaa kehitetään yhteisöllisesti 
avoimen lähdekoodin periaattein.  
 
Jo tutkimusta tehdessä oli tiedossa Bellablogit.fi palvelua mobiileilla päätelaitteilla 
käyttävien asiakkaiden merkittävä määrä. Pääosa tutkimuksesta ja kehittämishankkeesta 
tehtiin kuitenkin pöytätietokoneella, mikä vaikutti tutkijan näkökulmaan kehittämistä 
kohtaan. Kehittämishankkeen loppupuolella tutkimuksessa otettiin käyttöön sisältöjen 
päivittäminen sosiaalisen median kanaviin myös mobiilista, mikä toi uuden tärkeän nä-
kökulman työhön. Niin sisällön kuluttajien kuin sisällön tuottajien lisätessä internetin 
käyttöä mobiileilla päätelaitteilla, nousee molempien käyttäjäryhmien käyttökokemus 
määräävään asemaan. Minusta onkin tärkeää paitsi tutkia myös kehittää sisältöstrategian 
jalkauttamisessa prosessien sujuvaa käyttäjäkokemusta. Kun ajankohtaisiin ilmiöihin on 
kyettävä tarttua nopeasti ja juuri sopivalla hetkellä, on mobiili sisällöntuottaminen 
avainasemassa. Tällöin sisältöstrategia saa uusia merkityksiä. 
 
Mielenkiintoista on myös seurata kuinka diginatiiveiksi kutsuttu nuori sukupolvi tulevi-
na vuosina kouluttautuu, astuu työelämään, perustaa perheitä ja alkaa tehdä entistä suu-
rempia päätöksiä kodinhankinnasta henkilökohtaisiin palveluihin. Missä muodossa li-
festyle –sisällöt esitetään kymmenen vuoden kuluttua 30-40 –vuotiaille? Kuinka pian 
monikanavaisuus valtavirtaistuu osaksi sisältöliiketoimintaa? Miten asiakkaat osallistu-
vat arvonluontiin?   
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5.3 Yhteenveto 
 
Tutkimuksen tarve pohjautui toimeksiantajan tarpeeseen kehittää liiketoimintaa liike-
vaihdon kasvattamiseksi. Tutkimuksen ensimmäisessä luvussa käsittelin opinnäytetyön 
viitekehystä tavoitteen ja tarkoituksen sekä omien intressieni ja motivaatiotekijöiden 
pohjalta. Toisessa luvussa tarkastelin toimeksiantajan toimialaa markkinatilanteen ja 
toimialan luonteen kehittymisen näkökulmasta. Luvussa kolme perustelin tutkimusme-
todeja osana konstruktiivista tutkimusta, jota peilasin käytännönläheiseen palvelumuo-
toiluun. Kyseisessä luvussa selvitin myös prosesseja, jotka lopulta johtivat sisältöstrate-
gian laatimiseen. Luvussa neljä käsittelin sisältöstrategiaa osana verkkomedian kehittä-
mistä. 
 
Tutkimuksen teoriaosa pohjasi muutamaan päälähteeseen sekä toimialan asiantuntijoi-
den verkossa julkaisemiin sisältöihin. Internetissä käydään kiihtyvällä tahdilla ammatil-
lisia keskusteluja. Mitä tiiviimmin aihe liittyy internetiin ja sähköisten palvelujen kehit-
tämiseen, sitä enemmän sisältöä löytyy. Sen vuoksi kiinnitin erityistä huomiota lähteinä 
käyttämieni verkkosisältöjen laatuun. Tarkistin sisällön julkaisseen organisaation tai 
asiantuntijan taustoja ja tarkastelin aihetta useammassa sivustossa. Sisältöstrategia on 
ottanut suuren harppauksen viimeisen vuoden aikana kohti vakiintunutta toimituskäy-
täntöä ja liiketoimintastrategiaan sisältyvää myynnin ja markkinoinnin työkalua. Erityi-
sen hedelmällistä oli osallistua keväällä 2014 sisältöstrategiaa käsittelevään tilaisuuteen. 
 
Tutkimuksen toteuttamisessa osoittautui haasteelliseksi löytää punainen lanka, kun 
omaksuin jatkuvasti uutta osana oppimisprosessiani. Kun löysin sisältöstrategian, haas-
teet vain lisääntyivät sen laajuuden johdosta. Lopulta sisältöstrategian määritteleminen 
kehittämishankkeen lopputuotokseksi toi selkeät raamit opinnäytetyölle. Käsittelin si-
sältöstrategiaa kohdeorganisaation ja verkkomedian näkökulmasta. Rajasin pois sisältö-
strategian osa-alueita, mikäli niitä ei tarvinnut käytännössä käsitellä kehittämishankkeen 
puitteissa. Tämä ei kuitenkaan tarkoita sitä, etteikö verkkomedialle laadittu sisältöstra-
tegia kokonaisuudessaan kaikkine osa-alueineen olisi jatkokehittämisen tarpeessa tule-
vaisuudessa. 
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Tutkimukseen sekoittui oma näkemykseni sekä hiljainen tietoni, jota olin kerryttänyt jo 
vuoden ajan ennen kehittämistehtävän varsinaista käynnistämistä. Toisaalta sisältöstra-
tegia on otollinen alusta siirtää tutkimusten, kertyneen teoriatiedon sekä käytännön tai-
tojen muodostamaa hiljaisen tiedon kokonaisuutta. Kehittämistehtävän aikana oma 
ymmärrykseni digitaalisesta liiketoiminnasta, sisällöistä sekä sisältöstrategiasta kasvoi 
merkittävästi. Uskon, että jatkossa oppimisprosessistani on hyötyä työelämässä, ja 
osaan entistä tehokkaammin soveltaa uutta tietoa käytäntöön. Ymmärrän sisältöstrategi-
an merkityksen liiketoiminnalle ja sen osuuden digitaalisten palvelujen kehittämisessä. 
Kehittämistehtävän aikana toteutin paljon nopeammassa aikataulussa toisella toimialalla 
aloittavalle yrittäjälle digitaalisen liiketoiminnan konseptoinnin ja sisältöstrategian. On-
nistuminen projektissa osoitti kykyni soveltaa omaksumaani uutta tietoa käytäntöön. 
Onnistuin myös valmentamaan aloittavaa yrittäjää oman blogin tuottamisessa sekä asi-
antuntijuuden rakentamisessa. 
 
Näen tämän opinnäytetyön tarjoavan pohjan useille jatkotutkimuksille. Työ avaa sisäl-
töliiketoiminnan erityispiirteitä sekä sisältöstrategian vakiintumista. Työ kokoaa sisältö-
strategian implementoinnin käytäntöjä ja helpottaa ymmärtämään, kuinka sitä voi sovel-
taa eri toimialoille ja tarpeisiin.  
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LIITTEET 
Liite 1. Netnografia –tutkimuskysymysrunko 
Tutkittavan blogin taustatiedot: 
blogin nimi 
bloggaajan nimi/nimimerkki 
kävijämäärä, jos tiedossa 
analyysin kannalta merkittäviä taustatietoja 
aikaväli 
 
- Millaisia asiakkaat eli lukijat ovat? 
- Minkälaiset sisällöt saavat lukijat aktivoitumaan? 
- Millaista vuorovaikutusta lukijat ja bloggaajat käyvät keskenään? 
- Mitä sisällöllisiä teemoja on löydettävissä? 
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Liite 2. Benchmarking –tutkimuskysymysrunko 
BENCHMARKING: Bellablogit.fi verkkomedian kilpailijoiden benchmarking 
 
Tutkittavan verkkomedian taustatiedot: 
nimi 
kävijämäärä 
analyysin kannalta merkittäviä taustatietoja 
 
1. Mitä sosiaalisen median palveluja verkkomedia käyttää sisältöjen markkinoin-
nissa? 
2. Miten verkkomedia viestii sisällöistään? 
3. Mitä palvelukehitystä on havaittavissa verkkomedian sisältöjä kuluttamalla? 
4. Minkälaisista blogisisällöistä verkkomedian sisältökokonaisuus muodostuu? 
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Liite 3. Teemahaastattelun kysymysrunko 
TEEMAHAASTATTELU: Bellablogit.fi verkkomedian bloggaajien näkemyksiä luki-
japrofiilista 
 
Haastateltavan taustatiedot: 
nimi 
blogin nimi 
 
TEEMA 1: Lukijaprofiili 
- Millainen mielikuva bloggaajalla on hänen bloginsa lukijoista ihmisinä? 
 
TEEMA 2: Lukijoiden osallistuminen 
- Mistä blogien lukijat innostuvat? 
 
TEEMA 3: Bellablogit.fi palvelun kehittäminen 
- Miten bloggaaja näkee Bellablogit.fi verkkomedian tulevaisuuden? 
 
TEEMA 4: Muuta 
- Mitä blogeja bloggaaja itse seuraa? 
- Ovatko lukijat antaneet palautetta, mikäli bloggaaja ei ole vastannut komment-
teihin? 
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Liite 4. Sisältöstrategia 
BELLABLOGIT.FI LUONNOS SISÄLTÖSTRATEGIAKSI 2014 
[liitteen sisältö ei-julkinen]  
 
1. Ydinstrategia 
 
Lupaus lukijalle 
 
Lupaus mainostajalle 
 
2. Asiakas 
 
3. Sisältösuunnittelu 
 
4. Roolit 
 
5. Brändiääni 
 
6. Sisällöntuotannon tyyli 
 
7. Kanavakartta 
 
8. Kanavat 
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Liite 5. TOP 10 Facebook – nostot sitoutumisasteen (%) mukaan / syksy 2013 
TOP 10 PROSENTUAALISESTI: 
[liitteen sisältö ei-julkinen]  
 
 
 
 
